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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zaměřuje na marketingové nástroje posilující konkurenceschopnost 
společnosti Tesco Stores ČR a. s. s orientováním především na marketingovou 
komunikaci. Teoretická část se opírá o vysvětlení pojmů konkurence, konkurenční 
výhoda, konkurenceschopnost, srovnání s konkurencí a popisuje jednotlivé 
marketingové nástroje. Druhá analytická část popisuje konkrétní společnost, je zde 
provedena analýza zákazníka pomocí dotazníkového šetření, dále srovnání s konkurencí 
a komunikační mix společnosti. Poslední část je věnována návrhům na zlepšení 
konkurenceschopnosti podniku. 
ABSTRACT 
This thesis focuses on marketing tools, strengthening the competitiveness of Tesco 
Stores ČR a. s. with orienting primarily on marketing communication. The theoretical 
part is based on the explanation of the terms competition, competitive advantage, 
competitiveness, compared with the competition, and describes the different marketing 
tools. Second analytical section describes specific company, there is an analysis of the 
customer using a questionnaire, as well as comparisons with competitors and 
communications mix of companies. The last section is devoted to proposals to improve 





Konkurence, konkurenceschopnost, marketingové nástroje, marketingová komunikace, 
zákazník, srovnání s konkurencí 
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Každý podnik se snaží, vybudovat si pevné postavení na trhu a být úspěšný. Trh jako 
takový je sám konkurenčním prostředím, kde má vliv spoustu činitelů, kteří se všichni 
chtějí prosadit. Každý se tedy snaží dosáhnout pevného postavení na trhu a prosperovat. 
Jedním z kroků, jak dosáhnout úspěšnosti, je využití konkurenční výhody či orientování 
na poskytnutí větší hodnoty pro spotřebitele, jež je stále víc v oblibě firem. 
Pro svoji bakalářskou práci jsem si vybrala téma Marketingové nástroje posilování 
konkurenceschopnosti, předmětem mého zájmu je firma Tesco Stores a. s.. Jedná se o 
společnost, která je jedním z největších maloobchodních prodejců v republice. Svým 
zákazníkům nabízí široký sortiment zboží a služeb, které nabízí prostřednictvím velké 
sítě obchodů různých formátů. Rozhodla jsem se v mé práci zaměřit na marketingovou 
komunikaci společnosti, která by mohla zvýšit konkurenceschopnost uvedené firmy. 
Toto téma jsem si vybrala, protože mě tato problematika týkající se konkurence a 
konkurenceschopnosti zajímá. 
Práce je rozdělena do tří částí, z ní první část je věnována teoretickým poznatkům, kde 
jsou popsány základní pojmy marketingu, dále marketingové nástroje a především 
komunikační mix, dále je tu vysvětlena problematika týkající se konkurence, 
konkurenční výhody a konkurenceschopnost. Druhá část je analytická, kde uvádím 
základní údaje o firmě, dále provádím analýzu zákazníka pomocí výzkumu, 
komunikační mix společnosti, porovnání s konkurencí v rámci „3P“ a zvlášť 
marketingové komunikace a SWOT analýzu. Ve třetí části zhodnocuji situaci podniku a 







Tato bakalářská práce se zabývá především marketingovou komunikací, jako nástroj 
posilující konkurenceschopnost společnosti Tesco Stores ČR a. s. pro konkrétní 
pobočku hypermarket Šternberk.  
Hlavním cílem práce je navrhnout společnosti opatření na zvýšení 
konkurenceschopnosti, před konkurenčními podniky, které mohou dopomoci 
k upevnění svojí pozice na trhu. Dílčími cíli potom jsou vysvětlit základní pojmy 
týkající se konkurence, dále marketingové nástroje, a to především marketingovou 
komunikaci a distribuci, provést výzkum k analýze zákazníka, zhodnotit marketingovou 
komunikaci společnosti Tesco a srovnat společnost s konkurencí v jeho nejbližším 
okolí, provést SWOT analýzu a v poslední části se budu věnovat návrhům. 
 
Metodika zpracování 
Teoretická část se zaměřuje na vysvětlení pojmů marketing, konkurenceschopnost, 
konkurence, konkurenční výhoda a benchmarking. K vysvětlení těchto pojmů budu 
vycházet především od autorů Joana Magretta, jež shrnuje Porterovy koncepce a také 
autora Roberta Zicha. Dále se teoretická část opírá a vymezení marketingových 
nástrojů, kde se zejména zaměřím na marketingovou komunikaci a komunikační mix. 
K této problematice použiju hlavně autory Philipa Kotlera, Dagmar Jakubíkovou a 
Marcelu Zamazalovou. 
V analytické části popíši současnou situaci podniku a jeho základní údaje zahrnující 
organizační strukturu, historii a další. K analýze zákazníka mi bude sloužit dotazník, 
který vytvořím a zákazníci ho budou vyplňovat v obchodě.  Tento dotazník bude 
orientovaný na informace ohledně zákazníka, a jak zákazníci vnímají marketingovou 
komunikaci Tesca. Poté vymezím jeho konkurenty v blízkém okolí. Provedu srovnání 
s konkurencí, kde srovnání rozdělím na srovnání v rámci „3P“ a zvlášť v rámci 
marketingové komunikace. Informace budu čerpat z dotazníku vytvořeného společností 
Tesco a dále na webových stránkách jednotlivých obchodů. Dalším krokem bude 
provedení komunikačního mixu společnosti, díky němuž zjistím, jak je na tom 
společnost s propagací. K této části využiju především internetové stránky společnosti a 
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interní zdroje. Jako poslední udělám SWOT analýzu, která bude shrnovat předešlé 
výzkumy analytické části. 
V poslední části se budu snažit předložit návrhy podle výsledků z analytické části, díky 
kterým by se firma mohla stát konkurenceschopnější. Dále chci zpracovat návrh na 





















1 Teoretická část 
1.1 Základní pojmy 
1.1.1 Konkurence 
 Podle Portera konkurence neznamená jen označení pro soupeře či soupeření, ale 
představuje vytrvalou přetahovanou o zisky, která se uskutečňuje jak mezi soupeři, tak 
mezi firmou a jejími klienty, dodavateli nebo výrobci.(Magretta, 2012) 
Být nejlepší Být jedinečný 
Být jedničkou Dosahovat vyšší návratnosti 
Soustředit se na tržní podíl Soustředit se na zisky  
„Nejlepším“ zákazníkům poskytovat 
„nejlepší“ produkt 




Konkurovat prostřednictvím inovací 
Nulový součet 
Závod, v němž nemůže nikdo zvítězit 
Kladný součet 
Mnoho různých vítězů, mnoho 
disciplín 
Obrázek 1. Dva zásadně odlišné přístupy ke konkurenci (Zdroj: (Magretta, 2012)) 
 
1.1.2 Konkurenceschopnost 
Konkurenceschopnost znamená v podstatě schopnost kteréhokoliv podniku prosadit se 
v rámci konkurence. Lze ji také chápat jako vlastnost podniku, jež umožňuje dosahovat 
kladných výsledků v konkurenčním prostředí s perspektivou dlouhodobého růstu. 
Konkurenceschopnost se zaměřuje na hledání zdrojů výhod, udržitelnost výhody a 
faktory, určující přínosy spojené s konkurenční výhodou. Důležitým pojetím 
v charakteristice konkurenceschopnosti je směr žádající rozvoj aktiv a procesů, 
zabezpečujících konkurenční výhodu a rozlišení konkurenceschopnosti v daném 
okamžiku a konkurenceschopnosti směřující k budoucímu rozvoji firmy. 
15 
 
Konkurenceschopnost je ve své podstatě tvořena konkurenčními výhodami, je ale 
nezbytné rozlišovat rozdílné typy konkurenčních výhod vytvářejících 
konkurenceschopnost různým způsobem.  Odlišuje se taktéž charakter 
konkurenceschopnosti vytvořené na různých typech a úrovních výhod.(Zich, 2014) 
 
1.1.3 Konkurenční výhoda 
 Obecně tento pojem představuje označení: „o čem si myslíme, že jsme v tom 
dobří.“  Dle Portera se jedná o konkurenční výhodu, pokud naše ziskovost je vyšší než 
ziskovost našich konkurentů a je udržitelná. Zdrojem výhody může být vyšší cena, nižší 
náklady, či určitá kombinace těchto faktorů. (Magretta, 2012) 
Dle Portera konkurenční výhoda představuje, že oproti soupeři máme nižší 
náklady a účtujeme si vyšší ceny. (Magretta, 2012) 
 
Konkurenční výhoda je rozdělena na strukturální a funkční: 
Pro strukturální konkurenční výhodu platí:  
- je vytvořena na jednom faktu 
- není vázána na jiné přednosti podniku 
- je založena na: vlastnictví hmotného 
majetku, zdrojů (přírodních zdrojů), 
v minulosti dosaženého úspěchu a 
finanční výhodě 
Pro funkční konkurenční výhodu platí:  
- tato výhoda většinou vychází z více 
faktorů  
- výhody jsou vzájemně propleteny 
v rámci fungování podniku 
- je vytvořena na „schopnostech firmy“ 
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- znázorňují, v čem se podniky mohou 
vzájemně rozlišovat v rámci 
konkurenceschopnosti (Zich, 2002) 
 
Obrázek 2. Konkurenceschopnost firmy (Zdroj: (Zich, 2002)) 
 
1.1.4 Pět sil dle Portera 
Rámec pěti sil se zaměřuje na konkurenci a dává podklady pro měření mimořádné 
výkonnosti. Vysvětluje průměrné ceny a náklady v oboru, a tudíž i průměrnou 
ziskovost, jež se usilujeme překonat.  
 
Mezi pět sil patří:  
 Intenzita soupeření mezi konkurenty – je-li velikost soutěžení mezi 
současnými konkurenty stále větší, ukáže se to v nižší ziskovosti. Hodnotu, jež 
soutěžící utvářejí, „prosouťeží“, když ji přesunou na zákazníky ve formě 
snížených cen, či když ji promarní na zvýšené výdaje konkurenčního 
vyjednávání. Soupeření se projevuje ve formě cenové konkurence, investic do 




 Vyjednávací síla kupujících – čím bude větší vyjednávací síla zákazníků, tím 
více se budou snažit využít svého vlivu a budou tlačit ceny dolů, nebo požadovat 
větší hodnotu výrobku, tudíž si zákazníci budou připisovat více hodnoty. 
 
 Vyjednávací síla dodavatelů – velká vyjednávací síla u dodavatelů způsobuje, 
že dodavatelé si budou chtít účtovat vyšší ceny, nebo vyjednat pro ně výhodnější 
podmínky. Ziskovost bude v obou případech menší, neboť si dodavatelé budou 
připisovat vyšší podíl hodnoty. 
 
 Hrozba náhražek – produkty a služby, jež uspokojí stejnou základní potřebu 
jako výrobek odvětví, jen jiným stylem, znemožňuje zvyšovat ziskovost odvětví. 
 
 Hrozba konkurentů, kteří nově vstupují do odvětví – před nově vstupujícími 
aktéry, jež by zvýšily výkonnost odvětví, chrání odvětví tzv. bariéry vstupu. 
Hrozba konkurentů potlačuje ziskovost ve dvou ohledech. Za prvé má vliv na 
zadržení cen, neboť vysoké ceny by učinily vstup do odvětví atraktivnější pro 
nové konkurenty, za druhé již stávající aktéři v odvětví zpravidla musí nést větší 
výdaje, aby vyhověli zákazníkovi. Tohle nové konkurenty odrazuje, protože se 









Analýza nám dává odpověď na zásadní otázku – Co se děje v našem oboru? Jaká 
z několika věcí, ke kterým dochází, je podstatná pro konkurenční vyjednávání. 
Vyhodnoceni analýzy pěti sil: 
Jednotlivá síla má předvídatelnou spojitost k ziskovosti odvětví. Říká se, že čím více je 
konkrétní síla účinná, tím intenzivněji reaguje na ceny, náklady či na obě zmíněné 
kategorie a tudíž není tolik přitažlivé odvětví pro účastníky, kteří v něm účinkují. 
(Magretta, 2012) 
 
1.1.5 Hodnotový řetězec 
„Sled činností, které vaše firma vykonává při konstruování, produkci, prodeji, dodávání 
a poprodejní podpoře svých produktů, se označuje jako hodnotový řetězec. Váš 
hodnotový řetězec je zase součástí rozsáhlejšího hodnotového sytému.“ (Magretta, 
2012, s. 77) 
Hodnotový řetězec znázorňuje významný nástroj, který rozděluje podnik na strategicky 
důležité činnosti, aby se mohla koncentrovat na zdroje konkurenční výhody → 
jednotlivé činnosti, jejichž výsledkem budou vyšší ceny a nižší náklady. (Magretta, 
2012) 
Dle Portera je hodnotový řetězec jeden z hlavních nástrojů pro nalezení možností, jak 
utvořit větší hodnotu pro zákazníka. Kterýkoli podnik obsahuje soubor aktivit, jež cílem 
je navrhovat, vyrábět, distribuovat a podporovat výrobky podniku. Hodnotový řetězec 
odděluje podnik na devět druhů aktivit, které utvářejí hodnotu, aby získal možné zdroje 





Obrázek 4. Hodnotový řetězec (Zdroj: (Kotler, 2007)) 
Nejdůležitější kroky analýzy hodnotového řetězce: 
 Určení hodnotového řetězce odvětví 
 Srovnání hodnotového řetězce podniku s hodnotovým řetězcem odvětví 
 Zaměření na faktory, které ovlivňují cenu a na činnosti, které můžou mít 
vliv na diferenciaci 
 Zaměření na faktory, které ovlivňují náklady a na činnosti, které 
znázorňují velký či rostoucí procentní podíl nákladů. (Magretta, 2012) 
 
1.1.6 Marketing 
„Marketing je společenským procesem, jehož prostřednictvím jednotlivci a skupiny 
získávají, co potřebují a chtějí cestou vytváření, nabízení a volné směny výrobků a 
služeb s ostatními.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 35) 
 
Marketing obecně znamená identifikace a uspokojování lidských a společenských 
potřeb. (Kotler a Keller, 2013) 
  
1.1.7 Strategický marketing 
„Je proces sladění silných stránek firmy se skupinami zákazníků, kterým firma může 
sloužit. Jedná se o proces, který ovlivňuje celkový směr a budoucnost firmy, a proto je 
pro celý proces nutná znalost makroprostředí, mikroprostředí a obsluhovaných trhů.“ 




1.1.8  Benchmarking – srovnání s konkurencí 
„Benchmarking zvyšuje úspěch aktivit identifikací a aplikací nejlepších výsledků 
činností a podnikatelských aktivit, které jsou demonstrovány nejlepšími společnostmi ve 
svém oboru. Manažeři porovnávají postupy výroby svých výrobků s těmi, kteří tvoří 
nejlepší konkurenty ve své třídě.“ (Blažková, 2007, s. 170) 
 
Významem benchmarkingu je zvyšování výkonnosti, konkurenceschopnosti a dosáhnutí 
lepších výkonů, protože hlavním příznakem úspěchu je být schopnější než konkurence. 
(Blažková, 2007) 
 
Postupování u benchmarkingu: 
 Výběr oblastí 
 Interní analýza 
 Sběr a analýza externích dat 
 Identifikace postupů 
 Srovnání výkonů s nejlepšími postupy a výkony 
 Vyhodnocení výsledků 
 Identifikace nápravných opatření 




1.2 Marketingové nástroje 
 „Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, připravených 
k tomu, aby výrobní (produkční) program firmy byl co nejblíže potřebám a přáním 
cílového trhu. Jednotlivé proměnné mohou vytvářet dílčí mixy. Marketingový mix je 
tvořen z několika prvků, které jsou vzájemně propojeny, a vyznačuje se hledáním jejich 





Obrázek 5. Struktura marketingového mixu (Zdroj: (Kotler a Keller, 2013)) 
 
1.2.1 Produkt 
V marketingu je produkt považován za jakýkoliv předmět podnikatelské a 
nepodnikatelské činnosti, neboli všechno, co jde koupit nebo prodat. Za produkt se 
považují hmotné (např. automobil), nehmotné (např. služby) a nominální statky (např. 
peníze). 
 Dalším znakem je komplexní chápání produktu. To znamená, že produkt není kupován 
jen pro jeho základní funkci, ale pro mnoho jiných následujících vlastností a prvků, 
např. že s prodejem produktu souvisí nějaké služby nebo, že produkt má konkrétní, 
obal, vzhled, značku atd.  
 
Velice významným úkolem marketingu je rozeznat vlastnosti výrobku, které podněcují 





Obrázek 6. Produkt a jeho 3 úrovně (Zdroj: (Jakubíková, 2013)) 
 
1.2.2 Cena 
Pro marketingové rozhodování je názor na ceny speciální oblastí. Cena je kategorie, 
která mývá hodně, obvykle protikladných aspektů, tudíž jsou dotazy kladené na 
cenovou politiku, mnohdy velmi obtížné.  
 
Aspekty, které jsou pokládány za stěžejní v marketingovém rozhodování, jsou 
následující (pět základních zdrojů – 5C): 
 Cost (náklady) – u tvorby cenové koncepce z prognózy se vychází 
ekonomického vývoje a strategických úvah 
 Competence (kompetence) – rozebírá se, co výrobek umí a k čemu je použitelný 
 Comparability (srovnatelnost) – porovnávají se vlastnosti produktu v širším 
pojetí, posuzují se jeho silné a slabé stránky 
 Competition (konkurence) – u pozicionování ceny je důležité vědět, jak si vedou 
důležití konkurenti a jakou cenovou strategii vybírají 
 Communication (komunikace) – pozoruje se, co produkt komunikuje svými 




Distribuce tvoří nedílnou součást marketingového mixu. Tvoří několik kroků, které 
obsahují dodávku výrobků od výrobce ke koncovému spotřebiteli. 
 
Distribuce si klade za cíl přiblížit co nejvíce vyrobené výrobky z místa jejich vzniku ke 
spotřebiteli. Možnosti distribuce zboží a služeb podléhají vlivu ceny, produktu, a hlavně 
zákazníka, jeho potřeb i jeho názorem na způsob, jakým by mu mělo být zboží dodáno. 
Zboží má být přístupné tak, aby to bylo pro zákazníka prospěšné a pohodlné, a byl tak 
užitek, který opatřením výrobku získá co nejvyšší. (Zamazalová, 2010) 
 
Mnoho výrobků je prodáváno koncovým spotřebitelům pomocí prostředníků, jež 
představují marketingové kanály. 
 
Prostředníkem je maloobchod nebo velkoobchod. Zprostředkovatel je ten, který 
výrobky nevlastní, ale shání zákazníky.  
 
Maloobchod – znamená prodej výrobků a služeb přímo koncovému spotřebiteli 
Velkoobchod – znamená prodej pomocí prostředníků. K rozhodnutí o výběru distribuční 
cesty se využívá analýza potřeb zákazníka, vymezení cílů a omezení, identifikace 
hlavních distribučních alternativ a jejich hodnocení. (Paulovčáková, 2015) 
 
Marketingové kanály 
Zákazníci chtějí spojení marketingových kanálů, jež jim dá možnost:  
 Objednat si zboží online a vyzvednout si ho v nejbližším obchdě 
 Možnost vrátit zboží zakoupený online 
 Získat slevy a akční nabídky u nákupu bez ohledu, jestli je 







„Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků 
i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou 
určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná.“ (Boučková a 
kol., 2003, s. 222) 
Více informací o této problematice je popsáno v následujících kapitolách. 
 
1.3 Marketingová komunikace 
1.3.1 Komunikace 
Všechny firmy i všechny organizace určitým způsobem komunikují. Všechno, co 
podnik udělá nebo co neudělá, ale měla by udělat, je informací, jakou šíří do okolí. 
Podnik taktéž komunikuje pomocí všech prvků marketingového mixu. 
 
Komunikační politika znázorňuje postoj podniku ve spojitosti ke komunikačním 
aktivitám, chování a podávání informací. „Komunikační politika“ představuje široké 
pojetí. Obsahuje mnoho komunikačních aktivit jako například reklamu, podporu 
prodeje, osobní prodej, vztahy s veřejností a další. U průmyslových produktů je velice 
důležitá technická a obchodní dokumentace, ale i účast na výstavách a veletrzích. 
(Jakubíková, 2013) 
 
1.3.2 Marketingová komunikace 
5M marketingové komunikace: 
 poslání (mission) 
 sdělení (message) 
 použití média (media) 
 peníze (money) 





Marketingová komunikace je složka podnikové komunikace, která se koncentruje na 
podnícení prodeje, a která by měla být ve shodě s cíli podnikové komunikace ve 
prospěch vybudování jednotného image. (Jakubíková, 2013) 
 
„Marketingová komunikace je prostředkem, kterým se firmy snaží informovat, 
přesvědčovat a upozorňovat spotřebitele – přímo či nepřímo – o výrobcích a jejích 
značkách. Je prostředkem, s jehož pomocí může společnost vyvolat dialog a navázat se 
spotřebiteli vztahy.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 516) 
 
Marketingová komunikace může být rozdělena na: 
 komunikaci podlinkovou – soustřeďuje se na aktivity; snaží se 
přesvědčit zákazníka, aby si výrobek koupil 
 komunikaci nadlinkovou – zaměřuje se na reklamu v médiích 
(Jakubíková, 2013) 
 
Model AIDA – znázorňuje, co je úkolem marketingové komunikace. Představuje 
kupujícího, jak postupuje etapami pozornosti, zájmu, přání a činu. 
 
 
Obrázek 7. Model Aida (Zdroj: (Jakubíková, 2013)) 
 
Marketingová komunikace zahrnuje veškeré typy komunikace, jakými podnik usiluje, 
aby měl vliv na vědomosti, postoje a chování spotřebitele týkající se produktů, které 
podnik na trhu poskytuje. Jako první začne stanovením předpokládaného konečného 
trhu, který má podstatný vliv na rozhodování, kdy, kde, co, koho a jakým stylem se má 
informovat. 
Do cílové skupiny marketingové komunikace můžeme zařadit například potencionální a 




Komunikační proces – je velice důležité pochopit jeho podstatu při vytváření 
marketingové komunikace. 
 
Obrázek 8. Komunikační proces (Zdroj: (Jakubíková 2013)) 
Integrovaná komunikace, která se pokládá za moderní marketingovou komunikaci, se 
stává činitelem sjednocení vnitřních a vnějších marketingových procesů. Má vliv na 
počínání podniku, ale i na jeho zájmy. (Jakubíková, 2013) 
 
1.3.3 Marketingový komunikační mix  
Marketingový komunikační mix je jedním z prvků marketingových nástrojů. Pro 
podniky je v současné situaci, kdy je vysoké konkurenční prostředí, důležité, aby 
využili veškerých příležitostí, které jim jednotlivé složky komunikačního mixu 
umožňují, a aby tvořili efektivní komunikační strategie. 
 
Jako cíl komunikačního mixu se považuje seznámit cílovou skupinu s výrobkem či 
službou podniku a přemluvit ji k nákupu, vytvořit skupinu stálých zákazníků, zvýšit 
objem nákupu, a seznámit se detailně s veřejností a cílovými spotřebiteli. (Jakubíková, 
2013) 
 
Marketingové komunikační cíle můžeme detailněji rozčlenit do tří kategorií: 
 cíle předmětné – co nejefektivněji „obsadit“ cílové skupiny. Jako předpoklad 
se považuje důkladně provedená segmentace trhu, definice publika a názor 
na chování médií. 




 cíle efektivnosti – jsou nejdůležitější. Obstarávají správné nasměrování akce. 
(De Pelsmacker a kol., 2003) 
 
Mezi prvky komunikačního mixu se řadí: 
 reklama 
 podpora prodeje 
 vztahy s veřejností 
 osobní prodej 
 přímý marketing  
 Interaktivní/internetový marketing 
 
K dosáhnutí některých z cílů je dobré využít kombinace všech složek komunikačního 
mixu, která poskytuje výhodnější výsledky nežli dílčí složky odděleně. 
 
 Z analýzy faktorů vzniká řízení komunikačního mixu a tyhle faktory ovlivňují 








Volba marketingové formy je podstatným krokem při vytváření efektivní marketingové 
komunikace, kterou bude podnik oslovovat spotřebitele. V zásadě je možno volit dvě 
podoby marketingové komunikace, tedy osobní a neosobní. Do osobní patří přímý 
prodej a interaktivní marketing a mezi neosobní komunikaci se řadí reklama. Vztahy 




Reklama patří mezi nejstarší, nejdůležitější a nejviditelnější prvek komunikačního mixu. 
Obětuje se na ni hodně prostředků a ani jedna z jiných marketingových aktivit 
nevzbuzuje tolik otevřených diskusí a konfliktů. (De Pelsmacker a kol., 2003) 
 
Reklama je vskutku „nejhlasitějším“ prvkem komunikačního mixu, každý den atakuje 
na nás z televizní obrazovky a z jiných sdělovacích prostředků, je téměř nemožné ji 
přehlédnout. Reklama sice oslovuje rozsáhlý okruh veřejnosti, ale kvůli neosobnosti je 
méně přesvědčivá. Reklama je, jak již bylo zmíněno, neosobní podobou marketingové 
komunikace a slouží k oslovení velkého množství obyvatel. (Zamazalová, 2010) 
 
U reklamy se dají pozorovat dva druhy cílů – ekonomické a mimoekonomické. 
Do ekonomických cílů se řadí: 
 navýšení zisku 
 navýšení obratu 
 navýšení podílu na trhu na úkor konkurenční značky 
 navýšení počtu zákazníků nabízením nového výrobku 
 zavedení celkem nového výrobku 
 
Do mimoekonomických cílů patří: 
 uvedení nové značky 
 upevnění pozice firmy z pohledu veřejnosti 
 utvrzení nákupních záměrů 
 zvýšení úrovně povědomí o daném výrobku 
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 ovlivnění image značky (Zamazalová, 2010) 
 
Reklama se z pohledu, v jaké fázi životního cyklu výrobku je použita, rozlišuje na: 
 informativní – obeznamuje zákazníka s novým výrobkem, 
využívá se pro první fázi životního cyklu produktu 
 přesvědčovací – produkt má již na trhu určité postavení a je 
důležité ho utvrdit; hlavním cílem je přesvědčit zákazníka, 
aby si daný produkt kupovali 
 připomínací – produkt je již na trhu dobře známy, ale musíme 
se starat, aby zůstal v povědomí zákazníka 
 
Podle předmětu činnosti dělíme reklamu na: 
 výrobkovou – je zaměřena především na zdůraznění výhradní 
vlastnosti, přednosti a výhodu, které výrobek poskytuje 
spotřebiteli, základním cílem je navýšení obratu 
 institucionální – jejím úkolem je zvýraznění odlišení podniku 
od jiných firem s podobným charakterem výrobků, snaží se 
vyvolat mezi spotřebiteli důvěru v danou společnost 
(Zamazalová, 2010) 
 
Firmy mají volbu, jestli si reklamu vytvoří sami, nebo ji zadají reklamní agentuře, a 
potom také můžou tyhle volby kombinovat podle nutnosti. Je nezbytné, aby reklamní 
akce byly pozorně připravovány. Náklady jsou většinou velice vysoké a její efektivita 
utracených peněžních prostředků je jen složitě měřitelné.  (Jakubíková, 2013) 
 
1.3.3.2 Tvorba plánu reklamy 
a) analýza problému  - zde je podstatné získat odpovědi na otázky typu:  
Podle čeho si spotřebitel volí výrobky? 
Jaké výrobky a jejich funkce jsou pro spotřebitele významné? 
b) určení cílové skupiny – cílové skupiny mohou být rozděleny podle chování 




c) stanovení cíle reklamní strategie – stanovení cílů reklamy je počátečním bodem 
tvorby marketingové reklamní strategie, k určení reklamních cílů, které jsou 
měřitelné, pomáhá model DAGMAR (uvědomění si – pochopení – přesvědčení - 
jednání) 
 
d) vytvoření poselství – obsahuje vytvoření kreativního návrhu, který má efektivně 
informovat o vlastnostech a výhodách výrobku, vytvoření poselství se skládá ze 
stanovení návrhu, vývoje koncepce a výběru média 
 
e) výběr reklamního média – záleží na tom, jací spotřebitelé mají být osloveni, 
pomoci kterých typů médií, jakými nástroji a v kterých časech 
 
f) stanovení rozpočtu reklamy – u vymezení rozpočtu na reklamu se aplikují tyto 
metody – metoda zbytku, metoda procenta z obratu, metoda podle cílů, metoda 
anticyklického stanovení rozpočtu 
 
g) vyhodnocení účinku reklamy -  vyhodnocení výsledků může zahrnovat měřítka 
jako efektivita komunikace, prodej výrobků, odezva zákazníků atd. (Jakubíková, 
2013) 
 
Vyhodnocení účinků reklamy je velice složité a problematické vzhledem k tomu, že ve 
vývoji reklamní akce na budoucí spotřebitele spolupůsobí několik jiných faktorů, které 
na ně působí. (Jakubíková, 2013) 
 
1.3.3.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je jistým krokem, jenž se orientuje na krátkodobé zvýšení prodeje. 
Jedná se o komunikační akci, která má za úkol vytvářet dodatečný prodej u stávajících 
spotřebitelů a na principu krátkodobých výhod nalákat nové zákazníky. Velmi důležitou 
vlastností podpory prodeje je omezení v čase a prostoru, nabídka vyššího ohodnocení 





Nástroje podpory prodeje 
Rozdělení na základě jaké cílové skupiny je podpora prodeje orientována: 
 podpora prodeje orientovaná na zákazníka 
 podpora prodeje orientovaná na prostředníka (distribuční firma) 
 podpora prodeje orientovaná na prodejce 
 
Rozdělení na základě primárního cíle, který má podpora prodeje plnit: 
 primárně stimulativní  
o cenové prostředky  
- u zákazníka – slevy, kupony výrobce 
- u distributora – maloobchodní kupon, cenové slevy 
o necenové prostředky 
- u zákazníka – prémie, program odměn 
- u distributora – prémie, financování 
 primárně komunikační 
o informativní 
- u zákazníka – vzorky, vyzkoušení zboží 
- u distributora – výstavky, předvedení kvality zboží 
o motivační 
- u zákazníka – hry, loterie 
- u distributora – hry, loterie (Zamazalová, 2010) 
 
Důležité je jasně vymezit úkoly podpory prodeje, jejichž plnění se dá objektivně 
kontrolovat: 
Definování trhu – zákazník a zprostředkovatel 
Definování cílů -  cíle jsou různé, některé z nich jsou například: 
   podpora prodeje nového výrobku u obchodníků 
   podpora nákupu nového výrobku u spotřebitele 
   získat zákaznickou věrnost 
   podporovat maloobchodníky a velkoobchodníky 
Vymezení rozpočtu – u sestavení rozpočtu se užívají stejné metody jako u reklamy, je to 
například metoda zbytku nebo metoda procenta z obratu  
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Tvorba strategií – je propojena s počtem rozhodnutí, jako například: 
   rozdávat vzorky přes pošty nebo na ulicích 
   kde a ve kterou hodinu realizovat ochutnávky 
   jak moc má kupon srazit maloobchodní cenu výrobku 
Výběr metod – záleží na: 
   záměrech podpory prodeje  
   popisu cílových spotřebitelů 
   profilu výrobku 
   konkurenci a legislativě 
   marketingových distribučních cestách 
   ekonomických a technických možnostech 
 
Nejvíce užívané metody na podporu prodeje u orientace na zákazníka jsou kupony, 
vzorky zdarma, dárky, věrnostní karty atd. (Jakubíková, 2013) 
 
Ohodnocení účinnosti a efektivity podpory prodeje – měření účinnosti se poměřuje před 
akcí během akce a po jejím skončení, výsledky jsou však rozdílné. Odlišnosti jsou 
znatelné podle výrobku, cílových zákazníků a dle času v kterém byla akce uskutečněna. 
Nejvyšší účinnost má podpora prodeje v průběhu akce, Po skončení akce prodejů 
značně klesá. Podpora prodeje přivádí zákazníky, kteří nejsou věrní. Je hodně 
zákazníků, kteří navštěvují akce podpory prodeje, aby ušetřili peněžní prostředky za 
nákup. Proto je důležité zhodnotit, jestli podnik bude podporu prodeje uskutečňovat. 
(Jakubíková, 2013) 
 
1.3.3.4 Vztahy s veřejností = Public Relations (PR) 
„Vztahy s veřejností jsou řízeny centrálně, avšak v souvislosti s marketingovým řízením 
je jim přiznávána vysoká důležitost pro uskutečnění marketingových cílů. Úkolem PR 
však není podpora prodeje konkrétních výrobků, ale vytvoření kladné představy o 




Aby vztahy s veřejností dobře fungovaly, jsou důležité oboustranné vztahy mezi 
podnikem a jejím okolím, jako například zaměstnanci a dodavateli, odběrateli, médii, 
vládou, veřejnou správou atd.  
 
Je to dlouhodobý proces, ale účinnost Public Relations je velice vysoká zásluhou nabyté 
důvěry a finanční náročnost je docela nízká v porovnání s jinými prvky komunikačního 
mixu. 
Aby vztahy s veřejností dospěli k přesvědčivosti u spotřebitele, měla by být dodržena 
zásada transparentnosti. Informace, které jsou úplné avšak ne důvěrné, a které 
neskrývají ani špatné stránky, dávají možnost získat dostačující loajalitu zákazníků a 
přínosy v konkurenčním boji. (Zamazalová, 2010) 
 
Komunikace u interní PR je: ústní – rozhovor se zaměstnancem 
    písemná – firemní noviny, firemní intranet 
    audiovizuální – nástěnka, firemní rozhlas a jiné 
 
Komunikace u externí PR je: osobní – přednášky, konference a jiné 
    mediální – internet, článek v tisku, telefonický rozhovor 
    tisková – letáky, nabídkové katalogy, výroční zprávy 
multimediální – prezentace na elektronických nosičích    
(Zamaztalová, 2010) 
 
PR tvoří souhrn nástrojů, které můžeme členit pod akronymem PENCILS: 
 P  → publications (publikace = firemní časopisy, brožury) 
 E  → events (veřejné akce = sponzorování různých 
(sportovní, umělecké…) akcí) 
 N → news (novinky = pozitivní zprávy o firmě, 
zaměstnancích a výrobcích) 
 C → community involvement activities (angažovanost pro 
komunitu = vynaložení času a peněžních prostředků na 
potřeby místních komunit) 
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 I → identity media (nosiče a projevy vlastní identity = 
vizitky, firemní pravidla oděvu) 
 L → lobbing activity (lobbyistické aktivity = úsilí o 
uplatnění příznivých opatření nebo blokování nepříznivých 
zákonodárných a regulačních postupů) 
 S → social responsibility (aktivity sociální odpovědnosti = 




Je to významná forma vztahu s veřejností. Poskytuje služby za účelem získání 
protislužby. Sponzor dává finanční nebo věcný dar a za to obdrží protislužbu. Ta mu 
přispívá k dosáhnutí marketinkových cílů. Sponzoring by měl zvýraznit značku podniku 
nebo výrobku na místech, kde se koncentruje velká část cílové skupiny. Rozděluje se 
dle místa a cílového publika na sportovní, kulturní a sociální sponzoring. (Jakubíková, 
2013) 
 
Obrázek 10. Sponzoring (Zdroj: (Jakubíková 2013)) 
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Postup vytvoření plánů v oblasti Public Relatins: 
Je podobný jako u reklamy a podpory prodeje, to znamená sestavení marketingových 
cílů (např. budování povědomí), rozpočet, volba strategie PR, výběr informací, časový 
harmonogram akcí a jejich vyhodnocení. (Jakubíková, 2013) 
 
1.3.3.6 Osobní prodej 
„Je představován přímou komunikací a pěstováním osobního vztahu buď mezi dvěma, 
nebo několika osobami s cílem prodat výrobek nebo poskytnout službu a zároveň 
vytvářet dlouhodobě pozitivní vztah, který by přispíval k vytváření žádoucího image 
firmy i výrobku.“ (Boučková a kol., 2003, s. 233)  
Osobní prodej se liší od ostatních prvků komunikačního mixu tím, že požaduje interakci 
se zákazníkem. Osobní prodej se dá považovat za „tlak“ na prodej. Je důležitý 
především v kontaktech mezi podniky. (De Pelsmacker a kol., 2003) 
 
Za výhody osobního prodeje se může považovat:  
 Prodejce může sledovat reakce zákazníků vzhledem k cíli a 
změnit dle potřeby prodejní postoj. 
 Prodejce má možnost vybudovat dlouhodobý vztah se 
spotřebiteli s vidinou budoucích prodejů. 
 Spotřebitel se cítí nucený reagovat, ať již kladně nebo 
záporně, na nabídku prodejce. (Jakubíková, 2013) 
Jako nevýhoda se můžou považovat vysoké náklady spojené s oslovováním zákazníků. 
(Zamazalová, 2010) 
 
1.3.3.7 Typy osobního prodeje: 
 Obchodní prodej – orientuje se na prodej výrobků 
supermarketům, lékárnám atd. 
 Misionářský prodej – je zejména přesvědčování zákazníků 
přímých zákazníků, jedná se především o farmaceutické 
podniky 
 Maloobchodní prodej – specializuje se především na přímé 
kontakty se spotřebiteli 
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 Business-to-business – prodej mezi podniky – orientuje se na 
polotovary, nebo hotové produkty a služby pro jinou firmu 
 Profesionální prodej – orientuje se na vlivné osoby nebo 
navrhovatele a organizátory, například výrobce dekorací bude 
usilovat o získání designérské firmy, aby začlenili dané 
výrobky do svých nabídek (De Pelsmacker a kol., 2003) 
 
1.3.3.8 Přímý marketing (direct marketing) 
„Lze říci, že přímý marketing znamená kontaktování stávajících a potencionálních 
zákazníků s cílem vyvolat okamžitou a měřitelnou reakci.“ (De Pelsmacker a kol., 2003, 
s. 388) 
 
Jedná se o budování trvalého vztahu se zákazníky, kteří jsou vyzváni na odpověď 
pomocí odlišných komunikačních cest, jako například, telefon, pošta, internet či osobní 
návštěva. Podstatou dobrého přímého marketingu jsou kvalitní adresy. (Jakubíková, 
2013) 
 
Mezi výhody přímého marketingu můžeme považovat možnost přesného zacílení a díky 
tomu účinnější oslovení, dále nízká pravděpodobnost kopírování konkurencí. 
Jako nevýhoda se považuje ochrana osobních údajů.  
 
Mezi formy direct marketingu se řadí: 
 direct mailing 
 katalogový prodej 
 zásilkový prodej 
 telemarketing 
 teleshopping 
 televizní, tisková reklama s přímou odezvou 





Direct mailing (společný mailing) – je to technika, která se využívá u mezipodnikových 
trhů. Znázorňuje společnou snahu podniků, jež jsou orientovány na totožné cílové 
zákazníky a jež si navzájem nekonkurují. Cílem je získat zákazníky a současně 
zredukovat jednotlivé náklady na přímý marketing. (Jakubíková, 2013) 
U přímého marketingu je stále oblíbenější forma k oslovování budoucích zákazníků 
telefonické a online objednávky. (Jakubíková, 2013) 
 
1.3.3.9 Interaktivní/internetový marketing 
Slovně rozšiřovaná pověst komunikace přes sociální sítě jsou jedny z nejvýznamnějších 
prvků komunikace. Je nejlevnější, ale zároveň taktéž nejdražší vzhledem 
k obětovanému úsilí. 
 
Podnik, který se stará, aby jeho zákazníci byli spokojeni se svou volbou, může uspořit 
hodně peněz, které by v jiném případě vynaložil na jiný z nástrojů komunikačního 
mixu. Je také podstatné vzít na vědomí, že taktéž zklamaný zákazník komunikuje 
s jinými zákazníky a výše jeho vlivu je daleko vetší než u spokojeného zákazníka. 
(Jakubíková, 2013) 
 
Komunikace je pro konkurenceschopnost velice důležitá, protože pokud nemáme 
dobrou marketingovou komunikaci a konkurence ji má, zákazníci si našeho podniku 
nevšimnou a půjdou ke konkurenci. Komunikace je důležitá, aby se podnik dostal do 
povědomí zákazníků a tím zvýšil svoji konkurenceschopnost. Komunikace je pojítko, 
které utvrzuje podnik jako celek a zároveň ho upevňuje na trhu, závisí na ní úspěch 






1.4 Zhodnocení teoretických východisek 
Teoretické podklady se opírají o základní pojmy, jako jsou konkurenceschopnost, 
konkurence, analýza pěti sil a benchmarking, jelikož znamenají stěžejní charakter mé 
práce. Potom jsou zde vysvětleny pojmy marketing a strategický marketing. Dále jsem 
se věnovala v této kapitole charakteristice marketingových nástrojů, do kterých se řadí 
produkt, cena, propagace a distribuce. 
Moje práce je zaměřena na marketingovou komunikaci, díky které firma může zvýšit 
svojí konkurenceschopnost. Tudíž jsem se v teoretické části dále podrobně zabývala 
komunikační strategií, kde je vysvětlena definice komunikace a je zde popsán 
komunikační mix. Nakonec jsem se věnovala vymezením pojmu mezifiremní 
komunikace. 
K vysvětlení této problematiky jsem využila v oblasti konkurence Michaela Portera a 
Roberta Zicha, v oblasti marketingových nástrojů jsem zvolila Philipa Kotlera a 













2 Analytická část 
2.1 Interní analýza 
Společnost Tesco patří k předním maloobchodním prodejcům na českém trhu. 
Zákazníkům nabízí široký sortiment výrobků a služeb prostřednictvím široké sítě 
obchodů různých formátů a první online obchod s potravinami a dalším zbožím. 
V oblasti distribuce se společnost stará, aby zboží bylo dodáno do jednotlivých obchodů 
v prvotřídní kvalitě a ve správném množství.  
Tesco má v české republice více než 200 obchodů, zaměstnává téměř 14 tisíc lidí a tak 
patří mezi největší soukromé zaměstnavatele v ČR.  Dále aktivně podporuje české 
zemědělce a obchodníky, neboť více než 80% potravinářských výrobků pochází od 
českých dodavatelů. 
Jako první společnost umožnilo zákazníkům nákupy potravin online (2012) a Tesco si 
tím vysloužilo ocenění Inovace v obchodě v rámci ankety MasterCard Obchodník roku 
2012. Služba je nyní aktivní v 7 krajích české republiky a je dostupná téměř 4 milionům 
obyvatel. 
Posláním společnosti je nabízet zákazníkům takové služby, aby získali jejich celoživotní 
věrnost, a společně zlepšovali to, na čem záleží. 
Společnost se dělí na tři základní části: obchody, distribuce a centrální kancelář. 
(tescocr.cz) 
 
Formáty obchodů v ČR: 
 Obchodní centra 
 Čerpací stanice 
 Obchodní domy 
 Tesco Expres 
 Hypermarkety 
 Tesco Extra 
 Supermarkety 
 Obchody Žabka 




Název:     Tesco Stores ČR a. s. 
Adresa sídla:   Praha 10, Vršovická 1527/68b, PSČ 10000 
IČ:    45308314 
Základní kapitál:  13 263 310 000 Kč 
Zápis: Městský soud v Praze, spisová značka B1377 
(obchodnirejstrik.cz, 2016) 




                                                              











2.1.1 Historie společnosti Tesco 
 
V roce 1919 otevřel zakladatel společnosti Jack Cohen první stánek v Londýně. O pět let 
později roku 1924 vzniká značka Tesco a roku 1929 Jack Cohen otevírá první kamenný 
obchod v severním Londýně. Roku 1939 zmíněný zakladatel vlastní 100 obchodů. V roce 
1998 Tesco vstupuje na český trh konkrétně v Praze a poté v Brně.  V dubnu roku 2006 Tesco 
kupuje řetězec prodejen malých formátů od společnosti Edeka a v červnu téhož roku přebírá 
řetězec hypermarketů Carrefour. Roku 2008 přichází na český trh značka F&F. O rok později 
společnost Tesco zakládá Nadační fond Tesco, jehož hlavní náplní je podpora sociálně a 
zdravotně znevýhodněným osob, rozvoje zdravého životního stylu a ochrany životního 
prostředí. Roku 2010 se zavádí věrnostní karta Clubcard v České republice. V roce 2012 
proběhlo spuštění internetového obchodu Potraviny on-line. O rok později Tesco spouští 
mobilního operátora Tesco Mobile a téhož roku v České republice také proběhla první 
Národní potravinová sbírka na pomoc lidem v nouzi. Roku 2014 společnost uvádí na trh 
telefony a tablety vlastní značky. ( tescocr.cz) 
 













2.1.2 Cíle společnosti 
Cílem společnosti je jednat čestně a odpovědně ve všem co dělá. Chce-li na trhu uspět, musí 
naplnit a překonat vlastní očekávání i očekávání jejich zákazníků. Proto je toto jejich cíl. 
Také Tesco chce mít spokojené zákazníky a mají za cíl neustále vytvářet lepší podmínky, aby 
získávali pořád nové zákazníky a udržovali stávající. (tescocr.cz) 
 
Cíle Tesca v ČR 
Společnosti záleží na tom, aby byla oceňovaná zákazníky, místními komunitami, 
spolupracovníky i jejich akcionáři, proto si stanovili následující vizi, jež se skládá z pěti bodů. 
Každý z těchto bodů popisuje, jakou společností chce Tesco být. 
 Chtění a potřební po celém světě 
 Společnost příležitostí a růstu 
 Moderní, inovativní, plná příležitostí 
 Lokální vítěz s globálním zázemím 
 Inspirativní společnost a důvěryhodný partner (tescocr.cz) 
 
Dlouhodobé cíle v České republice: 
Podnikat odpovědně – na prvním místě jsou zájmy zákazníků, ve spolupráci s dodavateli se 
snaží inovovat a poskytovat velmi kvalitní výrobky. 
Omezovat negativní dopad jejich činností na životní prostředí 
Tesco chce být dobrým zaměstnavatelem a snaží se být dobrým sousedem v komunitách a 







2.1.3 Finanční situace společnosti v rámci České republiky 
Tabulka 1. Finanční situace společnosti (Zdroj (or.justice.cz)) 
 
Rok končící 28. února 2013 
V končícím roce k 28. únoru 2013 byla poptávka stále negativně ovlivněna klesající důvěrou 
zákazníků, snižujícím se disponibilním příjmem a zvýšením cenové hladiny. Toto bylo 
výsledkem rostoucích vstupních nákladů a cen energií, ale hlavně zvýšením sazeb daně 
z přidané hodnoty. I přes tyhle obtížné podmínky společnost pokračovala v rozšiřování a 
zkvalitňování služeb, zavádění několika inovací na českém trhu a vytváření nových 
pracovních příležitostí. Do priorit patřil šetrný přístup k životnímu prostředí a rozvoj 
spolupráce s lokálními dodavateli. 
Rok končící 28. února 2014 
Negativní výsledek hospodaření byl ovlivněn zejména navýšením opravné položky 
k dlouhodobému majetku v hodnotě 4 362 mil. Kč. V průběhu roku byla spotřebitelská 
poptávka i nadále negativně ovlivňována klesající důvěrou zákazníků, snižujícím se 
disponibilním příjmem i přes mírný nárůst cenové hladiny. I přes tyhle těžké podmínky 
společnost dále pokračovala v rozšiřování služeb a zkvalitňování služeb. Společnost se ve 
zmiňovaném roce zaměřovala na strategii multikanálového růstu, do kterého se řadil 
internetový obchod s potravinami. 
Rok končící 28. února 2015 
Během roku byla spotřebitelská poptávka ovlivňována mírně se zlepšující důvěrou zákazníků 
a jejich příjmy i přes lehce mírný nárůst cenové hladiny. Společnost i nadále pokračovala 
v rozšiřování a zkvalitnění služeb a uvádění nových inovací na českém trhu. Do hlavních 
priorit se řadila prevence plýtvání potravinami a vytváření pracovních příležitostí. Dále se 
soustředili na šetrný přístup k životnímu prostředí a podporu místních komunit. (or.justice.cz) 
v mil. Kč 2013 2014 2015 
Tržby celkem 44 012 42 473 41 763 
Výsledek hospodaření -1 123 -3 995 -3 921 
Meziroční 
nárůst/pokles tržeb 
-2,9% -3,5% 1,1% 
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2.1.4 Tržní podíly v rámci České republiky 
Společnost Tesco se řadí v České republice mezi TOP 10 obchodních řetězců v rámci tržních 
podílů.  Z posledního měření za rok 2013 vyplývá, že TOP 5 řetězců dosáhlo tržního podílu 
46 procent a TOP 10 obchodních řetězců 66 procent. 
Na prvním místě je v měření tržních podílů obchod Kaufland, následuje Penny Market a 




Adresa sídla pobočky: Obchodní 2554/1, 785 01 Šternberk 
Ředitel pobočky:  Dagmar Pancová  
Druh:    Hypermarket 
 
Obrázek 12. Pobočka Šternberk (Zdroj: (firmy.cz)) 
 
2.1.5 Vymezení obchodu Šternberk 
Z hlediska lokality je obchod umístěn na kraji města, ale u hlavní spojovací silnice, 
v blízkosti je také autobusová a vlaková zastávka. Mapa viz příloha. V jeho blízkosti se 




Z hlediska typu obchodu se jedná o největší obchodní řetězec (hypermarket) ve městě. Má 
nejširší nabídku sortimentu a je zaměřen pro všechny kategorie nákupů - individuální, rodinný 
či skupinový. Najdete zde potravinové, nepotravinové i spotřební zboží. V prostoru je i 
obchodní pasáž s lékárnou, tabákem a květinářstvím. 
 
2.1.6 Tesco komunikace „Samostatnost komunikace jednotlivé prodejny“ 
Jednotlivé prodejny dodržují marketingovou komunikaci v rámci republiky, může si ale 
vymyslet novou komunikaci se zákazníkem, nebo upravit dle potřeby. Například co se týká 




2.1.7 Organizační struktura hypermarketu Šternberk 
 
 




Provozovna Šternberk má v čele ředitele, který dohlíží na manažery jednotlivých oddělení. 
Tito manažeři se starají o jim svěřený chod oddělení a mají dále na starosti další zaměstnance. 
Například k manažerovi čerstvých potravin patří pracovnice kontroly zásob, které mají na 
starosti správnost zásobování a jiné, poté sem dále patří pracovníci obchodního provozu, což 
v tomto zmíněném oddělení představuje zelináře, pekaře, a další pracovníky, kteří se starají o 
oddělení. 
 
2.1.8 Tesco Šternberk „3P“ 
Produkty: Tesco je chváleno pro široký sortiment výrobků, včetně nabídky spotřebního 
zboží a Softlinu (textil, obuv). Sortiment je považován za nejzajímavější ve 
městě. 
 Společnost má také vlastní značky výrobků: 
   Tesco Value (TVN) – tato značka je zaměřena na zákazníky, 
kteří preferují nižší cenu zboží, aktuálně je k dostání více než 400 položek této 
značky a má zstoupení v potravinách i nepotravinách. (www.tescocr.cz) 
 
Obrázek 14. TVN značka (Zdroj: (tescocr.cz)) 
   Tesco Finest (TF) – značka zaměřená na výrobky s nejvyšší 
kvalitou, je určena pro ty, kteří si za kvalitu připlatí. Tato značka má zhruba 
300 výrobků. (www.tescocr.cz) 
.  
Obrázek 15. TF značka (Zdroj: (itesco.cz)) 
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 V oddělení ovozel zákazníci oceňují, že se zde prodávají i půlky zboží např. 
melouny, zelí a další, jiné obchody tuto nabídku nemají. Na druhou stranu je 
obchod v tomto oddělení vnímáno jako dražší a méně kvalitní. Jako hlavní 
problém v této části je nepřipravený úsek po otevření obchodu, neboť zboží 
jezdí až ráno. 
 Oddělení sýrů, mléčných výrobků a mraženého je v pořádku, zákazníci jsou 
spokojeni, jelikož Tesco má širší nabídku než konkurence. 
 Sortiment pečiva je hodnocen pozitivně, je zde velký výběr. Jen je problém 
s večerní dostupností rohlíků a chleba, kdy toto zboží po 19. hod. bývá 
málokdy, ale v Lidlu dostupnost večer není problém. 
  Co se týká trvanlivých potravin a drogérie je Tesco považováno za nejlepší ve 
městě. Nabídka je velmi široká a jsou zde výrobky v nízké cenové hladině i 
vysoké. 
 Nepotravinové zboží má taktéž největší zastoupení ze všech obchodů ve městě, 
a zákazníci zde rádi nakupují. Jediný zádrhel je v oddělení elektra, kde není tak 
velký výběr a zaměstnanci nejsou schopni kvalifikovaně poradit. (interní 
informace) 
Ceny: Tesco je považován jako obchod s vysokými cenami.  
Co se týká skutečnosti, kdy dojde k nesouladu cen, vše se řeší na informacích, 
obchod se snaží vše řešit ve prospěch zákazníka. 
V hypermarketu se dají koupit výrobky v nižší cenové hladině i kvalitní 
značky. 
Distribuce: Tesco spolupracuje s místními dodavateli, například pečivo a zákusky dováží 
firma s okolí, podobně to je i s čerstvými potravinami jako kynuté knedlíky. 
Ostatní zboží je dováženo s distribučního centra. 
 Tato společnost je známá možností online nákupu, tato možnost však u 
šternberského hypermarketu není. 





K analýze zákazníka jsem si vybrala formu průzkumu, vytvořila jsem dotazník, kde 1. část se 
zaměřuje na nákupní chování zákazníka a 2. část na komunikaci obchodu. Dotazník 
vyplňovali zákazníci přímo v obchodě, a buď jsem se zákazníkem dotazník vyplňovala přímo 
já, nebo mi pomáhali zaměstnanci na prodejní ploše. Z počtu oslovených bylo ochotno 
zodpovědět zhruba 80 % zákazníků. Počet vyplněných dotazníků je 200 ks.  
Nyní interpretuji výsledky jednotlivých otázek z průzkumu, vytvořený dotazník i výsledky 
s grafy jsou uvedeny v příloze. 
 
Otázka číslo 1: Kde nakupujete nejčastěji? 
 
 Tesco, Lidl, Penny, Albert 
Nejvíce tázaných navštěvuje obchod Lidl s počtem 87 respondentů (44%). V těsném závěsu 
na druhém místě je Tesco s množstvím 79 tázaných (39%). Poté následuje Albert (12%) a 
nejmenší zastoupení má obchod Penny market s číslem 10 (5%). Podle průzkumu tedy vyšlo, 
že Tesco je 2. nejnavštěvovanější obchod ve městě, proto docházím k názoru, že Tesco má ve 
městě dobré jméno a zákazníci tam chodí nakupovat rádi. 
 
Otázka číslo 2: Jak často nakupujete v Tescu? 
 Každý den, Několikrát do týdne, Několikrát do měsíce, Výjimečně 
96 respondentů odpovědělo, že do Tesca chodí nakupovat několikrát do týdne, což je téměř 
polovina z odpovědí. S počtem 67 tázaných chodí do obchodu několikrát do měsíce. 33 
dotazovaných navštěvuje obchod každý den a výjimečně chodí nakupovat do Tesca 4 







Otázka číslo 3: Co Vás ovlivňuje k výběru Tesca pro svůj nákup? (možno více odpovědí) 
 Cena, Akční zboží, Výběr zboží, Kvalita zboží, Dostupnost zboží, Poměr 
cena/kvalita zboží, Reklama, Recenze, Pozitivní zkušenost, Dostupnost výrobků 
od českých dodavatelů, Otevírací doba, Vstřícný personál, Jiné  
U této otázky měli tázaní možnost označit více odpovědí. Nejvíce ovlivňuje respondenty 
k výběru Tesca otevírací doba a to 91% respondentů, která je 7 – 22 hod, ostatní obchody 
mají do 20 hod.. Jako další 71% respondentů ovlivňuje akční zboží. Na dalším místě je 
dostupnost výrobků od českých dodavatelů, výběr zboží a pozitivní přístup. Nejmenší 
zastoupení u respondentů má kvalita a dostupnost zboží. 
 
Otázka číslo 4: Pro jaké zboží chodíte nejčastěji? 
 Čerstvé potraviny, Trvanlivé potraviny, Drogerie, Oděvy, Nepotravinové zboží 
(hračky, elektro, domácí potřeby,…) 
Nejvíce dotazovaných podle mého očekávání chodí do obchodu pro čerstvé potraviny, a to 
49%, 24% tázaných chodí nejčastěji pro trvanlivé potraviny, poté 15% respondentů pro 
nepotravinové zboží a nejmenší zastoupení má drogerie a oděvy.  
 
Otázka číslo 5: Jaký způsob platby upřednostňujete? 
 Hotovost, Platební karta, Platební poukázky 
Většina respondentů, konkrétně 134, upřednostňuje platbu platební kartou, 62 tázaných 
preferuje hotovost a jen 4 respondenti dávají přednost platebním poukázkám. 
 
Otázka číslo 6: Přivítali byste možnost internetového on-line nakupování? 
 Ano, Ne 
80% respondentů by uvítalo možnost internetového nakupování a jen 20% je proti. Proto se 
tomuto tématu budu věnovat v návrhové části.  
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Otázka číslo 7: Využili byste nabídky „rozvoz nadměrného zboží“? 
 Ano, Ne 
96 % respondentů by využilo možnost rozvozu nadměrného zboží, kdyby tato služba byla 
v nabídce a 4% by ji nevyužilo. Jelikož tato nabídka má u respondentů velký ohlas, budu se 
tomu dál zabývat v návrhové části. 
 
Otázka číslo 8: Jaký druh reklamy Vás nejvíce oslovuje? (možno více odpovědí) 
 Internet, Televize, Časopis, Letáky, Bilboardy, Plakáty, Doporučení, Jiné 
U této otázky bylo opět na výběr odpovědět více možností. Největší zastoupení ve výběru, 
jaký druh reklamy respondenty nejvíce oslovuje, mají letáky, tuto možnost zvolilo 143 
respondentů. 122 respondentů odpovědělo, že je nejvíce oslovuje televize a třetí největší 
zastoupení má internet s počtem odpovědí 98. Nejméně tázaných odpovědělo, že je oslovují 
plakáty a časopis s počtem 3 a 7 odpovědí.  Z toho vychází, že letáky a televize je pro 
zákazníky nejvýznamnější způsob oslovení a nalákání k nákupu. 
 
Otázka číslo 9: Vnímáte reklamu jako důležitý faktor při rozhodování k nákupu? 
 Ano, Spíše ano, Spíše ne, Ne  
Většina respondentů (46%) odpovědělo, že spíše ano vnímá reklamu jako důležitý faktor při 
rozhodování o nákupu. Ano odpovědělo 32%. Spíše neovlivňuje reklama při rozhodování 
13% a vůbec ne 9%.  
 
Otázka číslo 10: Necháváte si do schránky vhazovat reklamní letáky? 
 Ano a pravidelně je pročítám, Ano, ale jen je zběžně prolistuji, Ano, ale hned je 
vyhodím, Ne 
84 % respondentů si nechává vhazovat letáky do schránky. Z toho 38 % tázaných si letáky 
pravidelně prohlíží, 29% si je jen zběžně prolistuje a 17% z dotazovaných je hned vyhodí. 
16% respondentů si nenechává vhazovat reklamní letáky do schránky. 
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Otázka číslo 11: Nakupujete zboží, které je v letácích? 
 Velmi často, Občas, Zřídka, Nikdy 
60% respondentů velmi často nakupuje zboží, které je v letácích, 30% si jde koupit zboží 
z letáku občas a 9% jen zřídka. Nikdy nechodí pro zboží z letáku 1% odpovídajících.  Z toho 
vyplívá, že skoro všichni respondenti si chodí koupit zboží, které je v letáku, proto jsou 
letákové akce pro konkurenceschopnost podniku a udržení zákazníků velmi důležité. 
 
Otázka číslo 12: Kupujete si výrobky, které bývají v nabídce ochutnávky zboží? 
 Ano, vždy, Ano, ale pouze pokud mě některý výrobek zaujme, Ne 
74 % respondentů si koupí zboží, které je nabízeno při ochutnávce, ale jen pokud je zaujme. 2 
% si je zakoupí vždy a 24% si nekupuje výrobky z nabídky ochutnávky zboží. Tato 
skutečnost ukazuje, že ochutnávky ovlivňují respondenty k nákupu zboží a je to důležitá 
marketingová komunikace. 
 
Otázka číslo 13: Ovlivňuje Vás při nákupu nabídka věrnostního programu? 
 Ano, vždy sbírám body a nakupuji výrobky z věrnostního programu, Ano, ale jen 
když mě něco zaujme, Ne 
Věrnostní program ovlivňuje zákazníka při nákupu zboží. 61 % respondentů ovlivní věrnostní 
program k nákupu, ale jen pokud je zaujme, 15% respondentů to ovlivňuje a vždy sbírají body 
a kupují výrobky z věrnostního programu. 24% respondentů věrnostní program neovlivňuje 
k nákupu.  
 
Otázka číslo 14: Jste: 
 Žena, Muž 




Otázka číslo 15: Váš věk: 
 Do 20, 21 – 40, 41 – 60, 61 a více 
Největší zastoupení respondentů bylo ve věku 21 – 40 let (46%), ve věku 41 – 60 bylo 31%. 
19% dotazovaných odpovědělo 61 a více. 4% tázaných je do 20 let. Z toho vyplývá, že 
nejvíce respondentům je v rozmezí 21 – 40 let.  
 
Otázka číslo 16: Do jaké kategorie byste se zařadili? 
 Student, Zaměstnanec, Nezaměstnaný, Důchodce, Mateřská dovolená, Jiné 
Nejvíce dotazovaných jsou zaměstnanci a to 111. 34 respondentů jsou důchodci, 21 
respondentů je na mateřské dovolené, 16 jich je nezaměstnaných a 15 studentů. Odpověď jiné 
zvolili 3 respondenti.  
 
Otázka číslo 17: Do jaké kategorie byste se zařadili? 
 Bydlím sám/sama, Bydlím s rodiči, Bydlím s partnerkou/partnerem nebo 
manželkou/manželem bez dětí, Bydlím s partnerkou/partnerem nebo 
manželkou/manželem s dětmi, Jiné (s kamarády apod.) 
42% dotazovaných jsou rodiny s dětmi. 23% respondentů jsou partneři/manželé bez dětí, 21% 
tázaných bydlí sami, 9% bydlí s rodiči a 5% odpovědělo jinak například s kamarády.  
 
Otázka číslo 18: Vaše nejvyšší dosažené vzdělání: 
 Základní, Vyučená/ý, Středoškolské s maturitou, Vysokoškolské 
Nejvíce (55%) respondentů má středoškolské vzdělání s maturitou. 24% dotazovaných jsou 





Otázka číslo 19: Odkud jste: 
 Místní, Z okolních vesnic či měst, Náhodný projíždějící 
56% dotazovaných jsou obyvatelé Šternberka a 42% jsou z okolních vesnic či měst. 2% 
respondentů jsou náhodní projíždějící. Z této otázky vyplývá, že místních je téměř stejné 
množství jako z okolních měst či vesnic.  
 
Z provedeného výzkumu vyplývá, že největší zastoupení zákazníků je ve věku mezi 21- 40 let 
a rodiny s dětmi. Dále co se týká umístění lidí, 56% je z města a 41% s okolních vesnic. 
V návštěvnosti je Tesco na 2. místě až za konkurenčním Lídlem. Co se týká marketingové 
komunikace, reklama je pro zákazníky důležitá, a projevili zájem o zavedení online 
nakupování a rozvozu zboží.  
 
2.3 Srovnání s konkurencí 
2.3.1 Kritéria:  
Jako kritéria pro výběr konkurentů jsem použila velikost obchodu, lokalita obchodu a 
sortimentní vybavení. 
Jako konkurenty pro Tesko Šternberk jsem zvolila obchody Lidl a Penny, protože oba 
konkurenti jsou ve stejném městě a sortimentně jsou si nejblíže z obchodů ve městě. Tesco je 
ve městě jediný hypermarket, další zmíněné obchody jsou menší formáty.  
Penny Market – obchod se zaměřuje především na české značky a zboží od českých výrobců. 
Je zde největší výběr potravinového zboží, pak menší výběr nepotravinového a spotřebního 
zboží, kde zákazník nalezne spíše jen sezónní výrobky. 
Lidl -  tento obchod má největší zastoupení ve spotřebním zboží, kde každý týden probíhá jiná 
nabídka zboží a pak menší v potravinovém a nepotravinovém zboží. 
Tesco – zde má největší zastoupení nepotravinové zboží, poté potravinové zboží a nakonec 
spotřební zboží, také jsou zde ve stálé nabídce oděvy, což u ostatních není. Spotřební zboží 
má největší zastoupení ze všech zmíněných obchodů, je zde stálá nabídka. 
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Východiskem tohoto srovnání mi slouží dotazník, jenž společnost nechala provést a vlastní 
zpracování. 
 
2.3.2 Srovnání s konkurencí v rámci ostatních „3P“ - produkt, cena, distribuce 
Tabulka 2. Srovnání s konkurencí v rámci 3P (Zdroj: (vlastní zpracování dle interních informací firmy)) 
Produkt, cena, distribuce 
 Tesco Lidl Penny 








potravin i nepotravin 
Zajímavá akční nabídka Nepotravinové zboží – 
od každého něco 
Nabídka oděvů Zákazníci tam chodí pro určité 





Dobré vlastní výrobky – dobré 
v porovnání cena a kvalita 
Špatná večerní 
dostupnost pečiva 






doba 7-22 hod 
Tématické týdny Nezvládají fronty 
Nejlepší nákupní 
prostředí 
Špatna dostupnost akčního zboží – 
vykoupeno již ráno v den akce 
Nedostatek 
personálu 
Chválen za rychlý nákup – 
přiměřená velikost obchodu, 
nejsou fronty Nákupní prostředí 
 
Jako další plus pro Tesco oproti jeho konkurentům považuji, že v nákupní galerii jsou i malé 
obchůdky Tabák a Lékárna, které mají delší pracovní dobu než ostatní ve městě, což přitahuje 
Tescu další zákazníky, kteří si například potřebují nakoupit v lékárně, a rovnou si nakoupí i 
v Tescu.  
Tesco je z uvedených konkurentů největší a má širší nabídku sortimentu. 
 Hlavním důvodem, proč lidé chodí nakupovat jinam, než do Tesca jsou ceny. Na velký nákup 
chodí převážně do Lidlu. Někteří tvrdí, že se dá v tescu nakoupit za dobrou cenu, ale nákup 
musí být spojen s nákupem nepotravin, například vybavením do školy. 
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Věrnostní program v tescu: Všichni tázaní Clubcard znají a většina jeho členy je. Věrnostní 
program ale zákazníky dostatečně nemotivuje utrácet více peněz. 
V trvanlivých potravinách, drogerii a nepotravinovém sortimentu je tesco nejlepším 
obchodem ve městě. (interní informace) 
 
2.3.3 Srovnání komunikačního mixu s konkurencí 
Tabulka 3. Srovnání s konkurencí v marketingové komunikaci (Zdroj: (vlastní zpracování dle webových 
stránek obchodů)) 
Marketingová komunikace 
 Tesco Lidl Penny 
Věrnostní karta Clubcard – sbírají se 
body + jsou určité 
výrobky levnější 
Nemá věrnostní kartu Penny karta – 
nesbírají se body, je 
jsou výrobky s ní 
levnější 




Sociální síť ano ano ano 
E-shop ano, ale ne po celé 
ČR 
ne ne 
Firemní časopis pro 
zákazníky 
Tesco magazín nemá nemá 
Venkovní reklama ano ano ne 
Televizní reklama ano ano ano 
Podpora prodeje - 
ochutnávky 
ano ne ne 
Akční leták ano ano ano 
 
Letáky, akce:  Zákazníci mají akce rádi a tesco má akce často. Nicméně akce jsou podle 
velkého počtu zákazníků v podstatě všude stejné. Letáky dostávají všichni. Zákazníci, jež 
nejsou cenově citliví, akce nesledují a všimnou si jich až přímo v obchodě, ale nepohrdnou 
jimi, tudíž je důležité mít dobré označení na obchodě. 
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Z provedeného srovnání s konkurencí vyplývá, že Tesco je na tom s komunikací se 
zákazníkem nejlépe, konkurence využívá k propagaci jen televizní reklamu, akční letáky a 
sociální síť, kdežto Tesco dělá podporu prodeje, má i venkovní reklamy, dále dělá firemní 
magazín a jako jediný má e-shop. 
 
2.4 Marketingová komunikace 
Komunikační mix společnosti Tesco Stores obecně v České republice 
2.4.1 Reklama 
 Televizní 
Tesco obecně televizní reklamu využívá neustále, ukazuje v ní aktuální nabídku akčního 
zboží, a tím láká zákazníky k nákupu právě u Tesca oproti konkurenci. 
 Venkovní 
Společnost využívá venkovní reklamu v podobě polepů a billboardů. 
 Tištěná 
Tesco využívá k propagaci akční nabídky v podobě tištěných letáků. Nově Tesco používá 
k tištěné propagaci časopis Tesco magazín, který lze zakoupit v obchodech Tesco. Cena 
časopisu je 29 korun, ale pokud vlastníte Clubcard kartu, je cena 1 koruna. V časopise jsou 
například uvedeny rozhovory se známými osobnostmi, recepty z výrobků, které zakoupíte 
v Tescu, různé módní kolekce značky Tesca a jiné. Jsou zde sekce zdraví a krása, móda a 
trendy, kuchyně a chutě, dům a cestování a kultura a relax. Ukázka magazínu je v příloze. 
 Internetová 
Společnost využívá internetovou reklamu. Má internetové stránky, kde zobrazuje akční 
nabídky, a je zde uveřejněno mnoho informací o společnosti.  Dále mají účet na sociální síti 





2.4.2 Přímý marketing 
Tato společnost využívá přímého marketingu jako zdroje marketingové komunikace při 
oslovování zákazníků k založení věrnostní karty. Také do této kategorie zařazuji skutečnost, 
že zákazníci mají možnost odebírat novinky prostřednictvím e-mailu a také Clucard on-line 
chat na internetových stránkách www.clubcard.cz, kde na online chatu Vám ihned zodpoví 
otázky týkající se Věrnostní karty Clubcard. 
 
2.4.3 Podpora prodeje 
Mezi podporu prodeje zařazuji věrnostní kartu ClubCard a také věrnostní programy. 
Karta Clubcard  
Věrnostní karta Vám vrací peníze za to, že nakupujete. Za každých utracených 10 korun na 
účtence se na kartu přičte 1 bod. Na jednu kartu může sbírat body celá rodina.  Čtvrtletně 
chodí vyúčtování a v něm obdržíte ClubCard poukázky na další nákupy a slevové kupóny na 
oblíbené produkty. Karta se používá při placení na pokladně.( clubcard.cz) 
  
Obrázek 16. Slevové kupóny (Zdroj: (clubcard.cz)) 
Věrnostní programy 
Tesco vytváří pro své zákazníky několikrát do roka věrnostní programy, například od ledna 
2016 do dubna 2016 je věrnostní kampaň zaměření na rodiny s dětmi, je to program 
s plyšovými vejci na motivy populárních komiksů světa DC. Zákazník za každou utracenou 
100 korunu získá 1 bod, za nasbírané body (zákazník, který vlastní Clabcard kartu, musí 
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nasbírat 7 bodů, ostatní 10 bodů) pak mohou plyšové superhrdiny získat se 70% slevou. ( 
tescocr.cz)  
 
Obrázek 17. Věrnostní program (Zdroj:(tescocr.cz)) 
 
Dále do této kategorie zařazuji ochutnávky, které slouží k podpoře prodeje, nejvíce 
ochutnávek je vytvářených v oddělení ovoce zeleniny a na pekárně. Například jsou zde dělány 
ochutnávky na nové produkty (sezónní) nebo výrobky na kterých jsou malé prodeje.  
Potom zde patří podpora prodeje při různých příležitostech během roku, jako jsou například 
Valentýn, Velikonoce, zahradní zboží, příchod do školy, dušičky a Vánoce. U těchto 
příležitostí jsou výrobky určené k těmto událostem vystavovány na nejviditelnějších místech, 
jsou umísťovány u vstupu do prodejny, v centrálních uličkách a v prostroru určenému 
k vystavování sezónního zboží. 
Nedílnou součástí podpory prodeje jsou samozřejmě i akční nabídky a slevy. 
 
2.4.4 Vztahy s veřejností 
 Školení 
Společnost pořádá pro své zaměstnance neustále různá školení na osvojování svých denních 
rutin, rozvoje zaměstnanců, učení novým věcem (například, nové programy v počítačích) a 
jiné. Na interních stránkách společnosti jsou vyvěšovány různé novinky a postupy související 




 Firemní prospekty 
Společnost má firemní prospekty například pro své nové zaměstnance, jedná se o brožurku, 
kde jsou sepsány všechny základní informace, pravidla a povinnosti týkající se společnosti. 
Dále bych sem zařadila zmíněné interní stránky, kde jsou ukládány firemní noviny a veškeré 
informace týkající se provozu. 
Celkově má dle mého názoru firma v tomto směru rezervy a mohla by se tomuto druhu 
komunikace věnovat více.  
 
2.4.5 Osobní prodej 
Zde společnost provozuje druh obchodního prodeje. Jelikož se jedná o obchodní řetězec, je 
zde osobní prodej neustále. 
 
2.4.6 Online komunikace 
On-line komunikace je trendem v současné době. Firma se proto snaží svou marketingovou 
komunikací tomuto směru uzpůsobit.  
 Internetové stránky 
Webové stránky v současné době tvoří jeden z hlavních on-line komunikačních nástrojů 
firmy. Po spuštění stránek www.itesco.cz se otevře hlavní stránka společnosti, zde je 
rozcestník podle toho na co se chcete podívat. Jsou to sekce akční nabídky, prodejny, recepty 
a značky a služby. Například v sekci akční nabídky je zobrazena celá akční nabídka, která 
právě probíhá, na těchto stránkách lze vyfiltrovat konkrétní pobočku a leták který pro tuto 
provozovnu platí, zobrazí se zde také základní údaje o této pobočce. Na konci hlavní strany 
jsou další odkazy týkající se služeb, tesco ČR, jiné stránky a nástroje. Dále má společnost 
internetové stránky www.clubcard.cz, kde jsou uvedeny veškeré informace týkající se 
věrnostní karty. 
Vzhledem k tomu, že internetové stránky jsou pro firmu v dnešní době stěžejní pro 




 Sociální sítě 
Společnost využívá sociální sít Facebook ke zviditelnění. Společnost je v tomto ohledu velice 
aktivní, vkládají sem neustále různé novinky, probíhají tu nejrůznější diskuze a probíhají zde i 
různé soutěže. Dále využívá sociální síť Twitter. 
 
2.4.7 Sponzoring 
Veliké plus Tescu dávám za sponzoring.  
Nadační fond Tesco – Tesco se zaměřuje na podporu komunit v prostředí, ve kterém působí. 
Tento nadační fond vznikl v roce 2009.  
Je hlavním partnerem Zelených škol v programu Ekoškoly ekologického sdružená Tereza, 
podporuje žákovské programy zaměřené na životní prostředí a pravidelně podporuje tento 
program hodnotou 500 000 korun. 
Tesco také navázalo kontakt s organizacemi, které se zabývají prevencí plýtvání potravinami 
a vzdělávání v téhle oblasti jako je Česká federace potravinových bank a hnutí Zachraň jídlo. 
Tesco se také účastní Národní potravinové sbírky, poslední proběhla 21. Listopadu 2015. 
Jedná se o projekt, kdy lidé mohou v určený den nakoupit a darovat potraviny, které budou 
rozděleny lidem v tísni. Společnost Tesco tento dar svých zákazníků navýšila ještě o dalších 
20%. 
Společnost Tesco měla minulý rok projekt Tesco - pomáháme s Vámi, jedná se o soutěž, do 
které se zapojují místní příspěvkové a neziskové organizace se svými projekty. O tom 
nejlepším rozhodnou zákazníci přímo na prodejně, kdy za každý nákup nad 200 korun získají 
jeden žeton, který vhodí na určené hlasovací zařízení. Je to program, jejímž cílem je podpořit 
místní organizace. Nejlepší projekt v každém regionu získá finanční podporu v hodnotě 







Ukázka marketingové komunikace hypermarketu Šternberk 
Venkovní reklama – pobočka ve Šternberku využívá venkovní reklamu v podobě polepů 
na lavečkách a billboardů. 
 
Obrázek 18. Tištěná reklama (Zdroj: (lavicky.cz)) 
 
Podpora prodeje – tato prodejna se hodně zaměřuje na podporu prodeje formou ochutnávek, 
především v oddělení ovoce-zeleniny a pekárny. 
  
Obrázek 19. Podpora prodeje ochutnávka (Zdroj: (interní zdroje)) 
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Sponzoring – Tesco Šternberk spolupracuje s místní charitou.  
Hypermarket ve Šternberku byl součástí zmíněné Národní potravinové sbírky. Vybrané 
potraviny byly darované místní charitě, se kterou tento hypermarket neustále spolupracuje. 
Hypermarket této charitě také daruje v průběhu roku různé potraviny a zboží. S touto charitou 
taká pořádá různé akce, například v předvánočním čase organizuje Mikulášskou akci, kde se 
střetávají zaměstnanci se svými dětmi a pracovníci charity s jejich pacienty. Tesco tuto akci 
sponzoruje a daruje pro děti dárkové balíčky. 
Dále v soutěži „Tesco – pomáháme s Vámi“ v hypermarketu Šternberk zvítězila zmíněná 
charita Šternberk. 
Z provedeného popisu vyplívá, že společnost se věnuje hodně marketingové komunikaci se 
zákazníkem a snaží se jít s dobou. I ve městě Šternberk má Tesco dobou pověst a reklamu. 
 
2.5 Závěr analytické části 
V této části jsem se věnovala analytice vybraného podniku.  Nejprve jsem provedla interní 
analýzu konkrétního podniku a to Tesco Stores ČR, kde jsem popsala jeho charakteristiku, 
historii, cíle společnosti, finanční situaci a jiné. Potom jsem k analýze zákazníka využila 
průzkum formou dotazníku. V další části jsem se věnovala srovnání s konkurencí, kde jsem 
vymezila konkurenci z pohledu umístění ve stejném městě a provedla srovnání v rámci „3P“ a 
zvlášť v marketingové komunikaci. Poté jsem popsala marketingovou komunikaci společnosti 
Tesco, jelikož je má práce zaměřená právě na marketingovou komunikaci. Popisovala jsem 
marketingovou komunikaci obchodu v rámci České republiky a poté specifikovala 
komunikaci konkrétní pobočky. 
Na základě provedených analýz jsem zjistila, že hypermarket Tesco ve Šternberku je na tom 
v rámci konkurenceschopnosti dobře. Co se týká zboží, má Tesco nejširší sortiment, naopak 
se považuje za obchod s vyššími cenami. Svou konkurenceschopnost si zvyšuje obchod díky 
otvírací době, která je oproti konkurenci delší. V rámci marketingové komunikaci, jako 
nástroj posilující konkurenceschopnost, na tom není vůbec špatně, jako jediný používá 
v rámci podpory prodeje ochutnávky, svou silnou stránku má také v nabídce věrnostních 
programů a věrnostní karty. Dále je Tesco konkurenceschopné díky velkému sponzoringu, 
který je propagován i v rámci masivní televizní reklamy 
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Tesco hodnotím v rámci konkurenceschopnosti kladně, avšak stále jsou možnosti jak svoji 
konkurenceschopnost zvyšovat a tím být lepší než konkurence, neboť konkurenční boj na trhu 
je stále větší. Proto se v návrhové části budu zabývat, jak konkurenceschopnost hypermarketu 
Šternberk ještě zvýšit. 
Nyní ještě provedu SWOT analýzu, kde se projeví shrnutí celé analýzy.  
 
2.5.1 SWOT analýza 
Nyní vytvořím SWOT analýzu, která se týká hypermarketu Šternberk v porovnání oproti 
konkurenci a bude sloužit k jeho rozvoji konkurenceschopnosti. 
Tabulka 4. SWOT analýza hypermarketu Šternberk (Zdroj: (vlastní zpracování)) 
Silné stránky Slabé stránky 
Široká nabídka sortimentu 3 Malá zásoba akčního zboží 5 
Tesco magazín 2 Dostupnost zboží ve večerních 
hodinách (pečivo) 
3 
Místní dodavatelé 4 Nedostatek personálu 4 
Venkovní reklama 2 Vyšší ceny oproti konkurenci 4 
Podora prodeje – ochutnávky 3 
Otevírací doba 5 
Věrnostní programy 3 
22 – 16 = 6 
Příležitosti Hrozby 
Rozšíření sortimentu 3 Úbytek zákazníků 5 
Rozvoj podpory prodeje 4 Výstavba konkurenčního 
hypermarketu o stejné nebo větší 
velikosti 
4 
Servis pro zákazníky – rozvoz 
zboží 
5 Nespolehlivost dodavatelů 3 
Zavedení online nákupů 5 Kvalita zboží 4 
Servis pro zákazníky – dětský 
koutek 
4 Nedostatečná propagace 3 
Chybná strategie konkurence 4 Strategie místní konkurence 4 
25 – 23 = 2 
 
Počet bodů: 1 – 5 
1 – nejhorší, 5 - nejlepší 
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Z provedené SWOT analýzy vyplývá, že by společnost měla pomocí silných stránek využít 
příležitostí. Proto se v návrhové části zaměřím na příležitosti podniku a to zavedení on-line 
nákupů a rozvozu zboží. 
 
S - Silné stránky 
Jako silnou stránku považuji širokou nabídku sortimentu, protože jiný obchod ve městě, 
takhle širokou nabídku nemá. Dále místní dodavatelé, neboť jak ukázal dotazník, zákazníci 
mají zájem o výrobky od místních dodavatelů.  
Jako další jsem zvolila venkovní reklamu a podporu prodeje formou ochutnávek, protože ve 
srovnání marketingové komunikace s konkurencí vzešlo, že konkurence ani jednu formu 
komunikace neprovádí. Potom je to otvírací doba, jelikož tento hypermarket má nejdelší 
otvírací dobu, a jak dotazník ukázal, tento bod zaujal naprostou většinu tázaných zákazníků. 
Jako poslední jsem zvolila Tesco magazín jako silnou stránku, protože konkurence ve městě 
žádný magazín nevydává. Poslední silnou stránkou jsem zvolila věrnostní programy, protože 
respondenti v provedeném dotazníku projevili zájem a využívají této nabídky. 
 
W – slabé stránky 
Za slabou stránku považuji malou zásobu některých akčních výrobků. Obchodní řetězec 
nabízí zákazníkům prostřednictvím letáků „akční zboží“. Výrobky jsou pro zákazníky lákavé 
a ne vždy je zboží dostupné v dostatečném množství. Tato skutečnost pak vede 
k nespokojenosti zákazníka, který si přišel výhodné zboží koupit. Další slabou stránku uvádím 
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nedostupnost pečiva ve večerních hodinách, tento problém vyšel z dotazníku prováděného 
společností, kdy si zákazníci stěžovali na špatnou dostupnost, protože v ten stejný čas v jiném 
obchodě problém nebyl. Následující slabou stránku zmiňuji nedostatek personálu. I přesto, že 
společnost zaměstnává v české republice okolo 14 tisíc zaměstnanců, projevuje se v obchodě 
znatelná fluktuace zaměstnanců. Nejvíce je to znát na nižších pozicích jako pokladní a 
pracovník doplňování zboží. Tudíž zaměstnanci, kteří nejvíce komunikují s koncovými 
zákazníky. Tito pracovníci nejvíce ovlivňují výběr a chování zákazníků. Fluktuace působí na 
naše zákazníky velice negativně, neboť v případě neustálého školení nových pracovníků 
zákazníci nedostanou například správné informace o umístění výrobků na prodejně. Právě 
kvůli této zkušenosti mohou třeba zákazníci přejít ke konkurenci. Jako poslední uvádím vyšší 
ceny oproti konkurenci. 
 
O – Příležitosti 
Jako příležitost může být pro Tesco stálé rozšiřování sortimentu výrobků. Zákazníci jsou 
pořád náročnější při výběru zboží, které kupují. Proto si myslím, že by se měl obchod rychle 
přizpůsobovat neustálým změnám trhu. Aby obchod mohl zachovat konkurenceschopnost, je 
důležité držet krok s dobou a nabízet zákazníkům to, co chtějí. Dále jsem stanovila jako 
příležitost založení online nákupu pro šternberskou pobočku, neboť tato forma nákupu šetří 
čas, který je v dnešní době a určité i do budoucna velice cenný. Navíc zákazníci o tuto formu 
nákupu projevili zájem v provedeném dotazníku. Za další příležitost vnímám servis pro 
zákazníky formou rozvozu zboží, zákazníci o tuto příležitost měli velký zájem. Dále uvádím 
chybnou strategii konkurence a servis pro zákazníky – vytvoření dětského koutku, kde by 
rodiče mohli nechat své děti, zatím co si nakoupí. Tuto příležitost jsem zvolila, protože 
největší počet respondentů byly rodiny s dětmi. 
 
T – hrozby 
Největší hrozbou pro Tesco je ztráta zákazníků. Příčinou může být několik důvodů, například 
špatná cenová politika, nekvalitní služby zákazníkům (dlouhé fronty, špatné značení cen, 
čistota na obchodě a jiné), či špatná kvalita zboží. Toto jsou důvody, proč by zákazníci mohli 
přejít ke konkurenci. Další hrozbou je výstavba konkurenčního obchodního řetězce, protože, 
Tesco je ve Šternberku největší obchod a kdyby se postavil nový, znamenalo by to pro Tesco 
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značnou ztrátu konkurenceschopnosti. Jinou hrozbou je nespolehlivost dodavatelů. Obchodní 
řetězec si musí opatrně vybrat své místní dodavatele, jejichž výrobky budou nabízet 
zákazníkům ve svém obchodě. Obchod je závislý na pravidelných dodávkách výrobků 
z ohledu množství, dodacích termínů a v případě čerstvých potravin i kvality. Pokud dojde 
k nějakému problému, jako například nedodáním zboží či zpoždění dodávky, dojde 
k poškození chodu obchodu. To představuje ztrátu zákazníků, protože si raději půjdou 
nakoupit ke konkurenci, kde takové problémy nemají. Dále jako hrozbu vnímám kvalitu 
zboží, protože kdyby se kvalita výrobků zhoršila, zákazníci by jistě přešli ke konkurenci. Poté 



















3 Návrhová část 
 
Návrhová část mé bakalářské práce je orientována na definování návrhů, které budou sloužit 
ke zvýšení konkurenceschopnosti firmy Tesco ve Šternberku. Práce je zaměřena především na 
marketingovou komunikaci, proto své návrhy budu směřovat především na tuto oblast, ale 
budu se věnovat i ostatním marketingovým prvkům. 
3.1 Východiska návrhů 
Společnost si vydobyla svoji pozici na trhu již před několika lety a ustavičně se snaží o 
získání lepší pozice. Svoji pozici si zajistila díky své tradici v České republice.  
Východisky pro sestavení návrhů mi budou sloužit výsledky z provedených analýz 
v předchozí kapitole. Jedná se o výsledky z analýzy zákazníka prostřednictvím dotazníku, 
z komunikačního mixu, kde vidím zaměření na podporu prodeje. Dále je to řešení 
z provedené SWOT analýzy, kde jsou zobrazeny výsledky předešlých hodnocení, a využiji 
příležitosti ke zvýšení konkurenceschopnosti.  
Společnost má marketingovou komunikaci zvládnutou na dobré úrovni i marketing v rámci 
ostatních prvků, ovšem neustále je co vylepšovat, jelikož konkurence je velká. Proto řešením 
ke zvýšení konkurenceschopnosti obchodu ve městě Šternberk vidím navrhnout opatření 
v oblasti rozšíření služeb zákazníkům, dále zaměření na podporu prodeje, protože zde je 
neustále co nabízet a zákazníci na tuto formu komunikace slyší. Potom shledávám další 
možností ke zviditelnění a upevnění konkurenční výhody v oblasti online nakupování a 
poslední možností jsou marketingové výzkumy. 
Návrhy se opírají o tři oblasti hodnotového řetězce a to marketing, služby a prodej. 
3.2 Vymezení návrhů 
Vznik služby rozvozu nadměrného zboží 
Zavedení internetového nakupování pro Šternberk 




3.3 Rozvoz nadměrného zboží zákazníkovi do domu 
Tato služba není v obchodě nabízena a již několikrát zákazníci projevili zájem o tuto možnost 
rozvozu velkého zboží. Tahle otázka byla také uvedena v mém dotazníkovém šetření a 96,5% 
zákazníků projevilo o tuto službu zájem.  
Realizace návrhu 
Návrh je možný zrealizovat 2 způsoby a to buď prostřednictvím služeb přepravních 
společností, nebo prostřednictvím vlastního automobilu. 
1. Zřízení dopravy pomocí přepravní společnosti 
Navrhuji sjednat u přepravní společnosti smlouvu na přepravu balíků. Tesco pak 
zákazníkovi domluví odvoz do domu, tuto službu by si však zákazník hradil sám. 
Zákazník by si sjednal přepravu na informacích a zaměstnanec v tomto oddělení by 
službu domlouval. 
Zvolila bych dopravní společnost PPL, protože je v regionu nejznámější a nabízí 
nejlepší ceny.  
 
Tabulka 6. Cena přepravy (Zdroj: (ppl.cz)) 
Ceník přepravy společností PPL Cena doběrečného 
Hmotnost 
balíku do: 
Cena za balík 
v Kč včetně DPH: 
Výše požadované dobírky 
v Kč do: 
Dobírkový poplatek v Kč 
včetně DPH: 
1 kg 114,- 1 000,- 39,- 
3 kg 126,- 5 000,- 51,- 
5 kg 138,- 20 000,- 63,- 
7 kg 152,- 50 000,- 97,- 
10 kg 175,- 100 000,- 182,- 
12 kg 188,- 200 000,- 327,- 
15 kg 200,- 
20 kg 212,- 
25 kg 224,- 
30 kg 260,- 
35 kg 333,- 
40 kg 442,- 
50 kg 575,- 
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2. Prostřednictvím vlastního automobilu 
Jelikož mám v návrhu také online nakupování, kde bude vlastní automobil nutností, 
mohlo by se toto auto používat i k rozvozu nadměrného zboží. Jedná se především o 
spotřební zboží jako zahradní houpačka, dětský domeček a podobné věci.  K realizaci 
bude potřeba jen zaměstnanec, který vlastní řidičský průkaz a v pracovní době by dle 
potřeby dělal rozvážku. Navrhuji tuto službu nabízet zákazníkům, kteří bydlí ve městě 
nebo okolních vesnic do 15 km, službu bych zpoplatnila částkou 50 korun, která by 
sloužila k zaplacení palivových pohonných hmot. 
 
Celkové náklady 
Ad 1: Zřízení dopravy pomocí dopravní společnosti 
Tesco by v tomto případě nemělo peněžní náklady, jelikož by si zákazník odvoz platil 
pomocí přepravní společnosti sám, ale náklady formou stráveného času na zajišťování 
dopravy.  
 
Ad 2: Prostřednictvím vlastního automobilu 
Vycházím z předpokladu, že tento způsob bude možný, pokud bude Tesco vlastníkem 
automobilu, který slouží k rozvozu internetového nakupování, potom nebudou náklady 
na tuto službu, jelikož je služba zpoplatněná poplatkem 50 korun.  
 
Tento návrh společnost nestojí žádné peníze, ale firma bude více konkurenceschopná, protože 
konkurence tuto službu nenabízí, a myslím si, že i když je tato služba zpoplatněná, zákazníci 
si ji budou chtít zaplatit, pokud se jim výrobek nevleze do jejich osobního auta. Návrh je 






3.4 Zavedení online nakupování 
Společnost Tesco tento druh nakupování umožňuje na několika místech České republiky již 
od roku 2012, proto chci udělat návrh na zavedení internetového nakupování i pro Šternberk. 
Zákazníci projevili o tento způsob nakupování v dotazníku velký zájem a je to také příležitost 
z provedené SWOT analýzy. Tento návrh na zlepšení by jistě tomuto hypermarketu pomohl 
zvýšit svoji konkurenceschopnost, jelikož žádná taková nabídka ve městě není. Lidé v dnešní 
době jsou čím dál více pohodlní, tudíž by je mohlo online nakupování potravin zajímat. 
 
3.4.1 Jak nakupování funguje? 
Tento způsob nákupu je možný sice jen na několika místech v České republice, ale společnost 
má v plánu rozšiřovat online nakupování postupně po dalších městech republiky. 
Hypermarket Šternberk může na centrále zažádat o spuštění tohoto způsobu pro jeho okres, 
avšak hypermarket musí počítat s tím, že než se všechno vyřídí, je to časově dlouhodobější 
výhled. 
Stačí zadat internetovou stránku www.itesco.cz a tam kliknout na odkaz potraviny online. Zde 
se zákazník zaregistruje a může rovnou nakupovat. Zboží je rozděleno do jednotlivých 
kategorií a podkategorií. Po vložení zboží do košíku se zobrazuje celková cena nákupu 
v pravém sloupci stránky. Zákazník si může vybrat způsob dopravy a to buď vyzvednutí na 
prodejně, což je zpoplatněno částkou 39 korun nebo doručení do domu, tento způsob je 
zpoplatněn hodnotou v rozmezí 49 – 99 korun podle zvoleného časového intervalu. (itesco.cz) 
 
3.4.2 Náklady návrhu 
Jelikož Tesco tohle nakupování už provozuje, nejsou tu další náklady na vytvoření a provoz 
internetového e-shopu. Náklady budou formou placení zaměstnanců, kteří budou nákupy 
připravovat a řidiče, který bude zboží rozvážet a další náklady, stěžejní náklady tohoto návrhu 
budou na pořízení auta a polepy na auto. 
Auto 
Cena auta je orientační dle aktuální nabídky. Já jsem vybrala auto z bazaru, aby nebyly 
náklady ta vysoké. Společnost používá auta značky Iveco, proto jsem hledala tuto značku. 
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Obrázek 20. Auto na dopravu zboží (Zdroj: (tipcars.cz)) 
 
Polepy na auto 
Auto musí mít polepy na autě s reklamou Tesca. Vybrala jsem firmu, která sídlí v okolním 
městě, aby nebyly náklady na dopravu.  




Navrhuji, aby přípravu zboží prováděli stávající zaměstnanci, tudíž by nevznikaly další 
náklady, bude potřeba ale zaměstnat řidiče, který bude dělat rozvážku. Náklady na 
zaměstnance se odvíjí od výše platu, a tato skutečnost mi nebyla firmou sdělena. Proto jsem si 
zjistila na portálu www.platy.cz průměrný hrubý měsíční plat zaměstnance v obchodním 
provozu a ten činí 15000 korun. 
Souhrn nákladů 
Odpisy za automobil 277 090,- 
Pojištění  10 000,- 
Servis 10 000,- 
Polep na auto 30 250,- 
Náklady na zaměstnance 20 100,-/ měsíc 
Celkem 347 440,- 




 Náklady za odpis auta jsou 277 090 korun, dále roční pojištění odhaduji na 10 000 ročně plus 
servis na auto, tato částka je orientační dle potřeb a zvolila jsem částku 10 000, dále náklady 
na polepy 30 250 a nakonec náklady na zaměstnance, který bude dle odhadu stát měsíčně 
20 100 (15 000 hrubá mzda plus odvody). Celkem to je tedy 347 440 korun. Jedná se o hrubý 
výčet nákladů a jsou to minimální náklady, které společnost bude muset vynaložit. Podnik 
musí ještě počítat s náklady na spotřebu paliva a další náklady, které se mohou v průběhu 
vyskytnout.  
 
Tento návrh je sice hodně nákladný, ale myslím si, že náklady by se v budoucnu určitě vrátily. 
Lidé mají čím dál méně času a nakupování přes internet je jednoduchý a rychlý způsob. Ve 
Šternberku takový nákup není zatím možný, proto by tím firma zvýšila svojí 
konkurenceschopnost.  
 
Dále pokud by firma zrealizovala tento návrh, určitě by byla více konkurenceschopná 
způsobem, že potencionální i stávající zákazníci by viděli ve městě a okolí jezdit auto, které 
má na sobě reklamu Tesca, což je další marketingová komunikace. 
 
3.5 Podpora prodeje 
Protože dle dotazníku chodí nejčastěji nakupovat rodiny s dětmi, zaměřím se právě na tuto 
skupinu. Ke zvýšení marketingové komunikace a ke zviditelnění navrhuji společnosti, zaměřit 
se na podporu prodeje v období různých ročních akcí.  
Tento návrh zařazuji do Event marketingu, kde se vychází z toho, že lidé si lépe zapamatují 
to, co prožijí. Impuls, který pak event vyvolá, má vliv na image poskytované služby nebo 
zboží.  
Znázornění předvedu na podporu prodeje v předvánočním čase. Navrhuji obchodu na každou 
adventní neděli připravit program pro děti a využít u toho věci, které se v obchodě dají koupit. 
Podle toho jak by se tato akce ujala, by další příležitosti k podpoře prodeje mohly být 




1. adventní neděle – zdobení perníčků 
Připraví se pozvánka na adventní neděli s programem a vyvěsí se u vchodu do 
obchodu. Dále bude potřeba prostor, kde se akce uskuteční, navrhuji prostor u 
informací, přinesou se sem potřebné věci, potom budou zapotřebí nakoupit věci, které 
jsou k tomuto potřeba a personál.  
Rodiče tu mohou s dětmi zůstat nebo je mohou nechat s naším personálem a jít si 
mezitím sami nakoupit. Děti si nazdobí perníčky a mohou si je odnést. Pokud je to 
zaujme, rodiče si mohou rovnou v našem obchodě nakoupit potřebné věci k této 
aktivitě a tím podpoříme prodej sezónního prodeje. 
Náklady na tento návrh:  
Materiál: hotové perníčky, které lze přímo zakoupit v obchodě, sníh, kterým 
se perníčky zdobí, sáček na sníh a barvivo 
Potřebné věci jako stůl a židle obchod vlastní v zázemí pro zaměstnance, tudíž 
se na ně nemusí vynakládat výdaje a jen se přenesou na určené místo. 
Dále je zapotřebí personál, který bude na děti dohlížet, není potřeba na to 
zaměstnávat někoho speciálního, mohou se zúčastnit zaměstnanci, kteří jsou ve 
službě. 
Vyčíslené náklady 
Tabulka 8. Náklady na podporu prodeje (Zdroj: (vlastní zpracování dle nakup.itesco.cz)) 
Výrobek Cena za kus Celková cena 
Perníčky 99,90,-/balení 500g 199,8- (2 balení) 
Cukr  21,90,-/ks 21,90,- 
Vejce 27,90,-/baleni 10 ks 27,90,- 
Sáček na sníh 19,90,-/balení 40ks 19,90,- 
Barvivo 7,50,-/ks 30,- (4 druhy barev) 
Pozvánka 10,- 20,- 




Celkové náklady na tuto podporu prodeje činí 319,5 korun, což pro takovýto obchod není 
velká suma, přiláká to k nákupu i ty zákazníky, kteří jen přišli s dětmi, aby si mohly 
namalovat perníčky, a zvýší se tím konkurenceschopnost, jelikož konkurence takovéhle akce 
nenabízí.  
Dalšími náklady jsou výdaje za zaměstnance, kteří budou na akci dohlížet, tato částka ale 
nelze nyní odhadnout, záleží kolik zaměstnanců a na jak dlouho na to bude pobočka chtít. 
Dále například v období Velikonoc by mohl obchod zase zorganizovat program malování 
vajíček. 
Tento návrh by se mohl realizovat v nejbližší budoucnosti a to v letošním adventu, jelikož 
přípravy nejsou náročné. 
 
3.6 Marketingové výzkumy 
Firma v tomto případě má nedostatky, proto se na tenhle druh komunikace zaměřuji. 
Navrhuji, aby si hypermarket udržoval povědomí o přáních svých zákazníků prostřednictvím 
marketingových výzkumů a dotazníkových šetření zaměřeného na spokojenost zákazníků. 
Podle mého názoru firma neprovádí výzkumy dostatečně často, proto doporučuji se zaměřit 
na tuto komunikaci a pravidelně provádět dotazníkové šetření. Pravidelným dotazováním 
svých zákazníků napomůže společnosti získat cenné informace ohledně potřeb zákazníka. Dle 
zjištěných výsledků se firma dozví přání a potřeby zákazníka a tím může zvýšit svoji 
konkurenceschopnost.  
Jedná se o levný způsob komunikace, ale časově náročnější z důvodu vytvoření a zpracování 
dotazníků, jak zjistit informace a dosáhnout vyšší konkurenceschopnosti.  
Ukázka, jak by mohl dotazník na poznání potřeb zákazníka vypadat, je uvedený v příloze. 





3.7 Zhodnocení návrhů 
Všechna doporučení, která jsem navrhla, budou vyžadovat na realizaci velké množství času, 
námahy a vynaložených financí. Pevně ale věřím, že tyto návrhy budou velkým přínosem pro 
firmu.  
Vytvořené návrhy jsou uvedeny jako opatření ke zvýšení konkurenceschopnosti podniku 
v rámci marketingové komunikace a dalších marketingových nástrojů. Jejich uskutečněním se 
společnost může stát konkurenceschopnější oproti konkurenci a vydobýt si tak lepší pozici na 
trhu.  
V oblasti služeb jsem navrhla zavést rozvoz nadměrného zboží, neboť to vede k posílení 
konkurenceschopnosti a zákazníci projevili o tuto službu zájem. Dalším návrhem je podpora 
prodeje sezónních výrobků, jelikož většina respondentů byly rodiny s dětmi, je dobré se na 
tuto skupinu zaměřit v rámci podpory prodeje. Tento druh návrhu dopomůže firmě se 
zviditelnit a odlišit od konkurence. Potom jiným návrhem jsou marketingové výzkumy, 
protože si myslím, že je důležité, aby firma znala potřeby svých zákazníků a vytvářela tak 
prostředí kam se budou spotřebitelé rádi vracet. Posledním opatřením je zavedení online 
nákupů, kde vidím budoucnost, protože jak již bylo zmíněno, tato služba ve městě není. 
Dnešní doba si vyžaduje neustálé technologické pokroky v online komunikaci a internet se 
stal nedílnou součástí člověka. Lidé mají také stále méně času, proto si myslím, že zákazníci 
přivítají možnost si potraviny objednat přes internet. 
Návrhy jsou sestaveny podle přání zákazníků z provedeného dotazníkového šetření a 
z vytvořené SWOT analýzy. 
 
3.7.1 Souhrn všech nákladů na návrhy 
Náklady na zavedení online nákupů činí 347 440 korun, na podporu prodeje je to pak 319,5 
korun.  Celkové jednorázové náklady na návrhy jsou tedy 347 759,5 korun. 
Společnost musí počítat s tím, že toto je hrubý odhad nákladů, protože náklady na 
zaměstnance budou vznikat každý měsíc, dále tu budou další náklady na vlastní automobil a 
jiné výdaje.  Je nutné podotknout, že náklady se mohou lišit dle aktuální nabídky na trhu, 
například pojištění vozidla, nákup vozidla a jiné. Pokud firma zavede i návrh na rozvoz 
nadměrného zboží, budou tu další náklady na zaměstnance. Dále pokud se firmě osvědčí 
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návrh na podporu prodeje, budou tu pak vznikat další náklady pro realizaci podpory prodeje 
k jiným ročním příležitostem. U návrhu na zvýšení marketingových výzkumů tu budou 
vznikat velké nepeněžní náklady a to časové. 
 
Navrhuji firmě nejdříve začít s návrhem na podporu prodeje, protože to nevyžaduje tolik 
financí a z hlediska času je to nejméně náročné. Mohl by tedy tento návrh zrealizovat již 
tenhle rok na podzim.  
Mezitím by firma mohla zahájit jednání s centrálou ohledně zavedení online nákupů, tento 
návrh však bude spíše výhled do budoucna, protože je finančně i co se týká organizace 
náročný. 
Reálně vidím i zavedení rozvozu nadměrného zboží, je to dobrý způsob ke zviditelnění a tím i 
zvýšení konkurenceschopnosti, neboť by byl jediný obchod ve městě, který tuto službu nabízí. 
Tento návrh by firma mohla začít realizovat od začátku roku 2017. 
Tyto návrhy vidím jako zviditelnění obchodu pro zákazníky před konkurencí. Určitě budou 
přínosem v rámci marketingové komunikace se zákazníkem. Záleží však na společnosti, zda a 














Marketingová komunikace je základem pro fungování marketingu a díky dobré marketingové 
komunikaci může firma zvyšovat konkurenceschopnost. Tohle téma je velice dynamickým 
odvětvím, které se stále obměňuje s tím, jak podniky vytvářejí nové nástroje a metody 
působení se záměrem zlepšení konkurenceschopnosti v neustále se měnícím okolí. 
Cílem bakalářské práce bylo doporučit firmě opatření na posílení konkurenceschopnosti se 
zaměřením hlavně na marketingovou komunikaci, pozornost jsem ale věnovala i ostatním 
marketingovým nástrojům. Pro přednesení návrhů bylo důležité analyzovat zákazníka, 
komunikační mix společnosti a srovnaní firmy s konkurencí. 
Práce je strukturovaná do tří částí, jež na sebe zvolna navazují. Teoretická část obsahuje 
základní pojmy spojené s marketingem, marketingové nástroje se zaměřením na komunikaci, 
mezifiremní komunikaci benchmarking a konkurenceschopnost, které souvisí se zvoleným 
tématem zvyšování konkurenceschopnosti. 
Analytická část, která je nejdůležitější, tvoří informace o firmě, jako základní údaje, historii, 
cíle společnosti, systémy, finanční situaci, charakteristika „3P“, dále obsahuje výsledky 
dotazníkového šetření na analýzu zákazníka, komunikační mix, srovnání s konkurencí a 
SWOT analýzu. Na základě analytické části jsem zjistila, že si firma nevede špatně, ale mohla 
by svůj marketing vylepšit.   
Na základě analytické části ta návrhová zahrnuje návrhy a doporučení, jak firmě zvýšit 
konkurenceschopnost. Mezi doporučení patří založení online nakupování, vytvořit službu 
rozvozu nadměrného zboží do domu, návrh na podporu prodeje sezónních výrobků a zlepšení 
komunikace formou marketingových výzkumů. 
S uvedenými návrhy souvisí i řada závislostí na hodně faktorech a z toho důvodu by 
společnost měla přistupovat k realizaci řešení rozvážně. 
Společnost Tesco Stores a. s. by se mohla, s využitím návrhů a know-how jež vlastní, účastnit 
velkou měrou na posílení konkurenceschopnosti, pokud bude ustavičně sledovat konkurenční 
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Příloha č. 1: Magazín (Zdroj: (itesco.cz)) 
     
 
   
 





Příloha č. 3 Dotazník 
Vážení zákazníci, 
jsem studentka vysoké školy VUT Brno a žádám Vás o vyplnění tohoto dotazníku, který je součástí mé 
bakalářské práce na téma „Marketingové nástroje posilující konkurenceschopnost“. Dotazník je zcela anonymní 
a jeho výsledky poslouží jako podklady k vypracování bakalářské práce. 
Děkuji za Váš čas 
Lenka Rozsypalová 
 






2) Jak často nakupujete v Tescu? 
 Každý den 
 Několikrát do týdne 
 Několikrát do měsíce 
 Výjimečně 
 
3) Co Vás ovlivňuje k výběru Tesca pro svůj nákup? (možno více odpovědí) 
 Cena 
 Akční zboží 
 Výběr zboží 
 Kvalita zboží 
 Dostupnost zboží 
 Poměr cena/kvalita zboží 
 Reklama 
 Recenze 
 Pozitivní zkušenost 
 Dostupnost výrobků od českých dodavatelů 
 Otevírací doba 
 Vstřícný personál 
 Jiné ………………………………………… 
 
4) Pro jaké zboží chodíte nejčastěji? 
 Čerstvé potraviny 
 Trvanlivé potraviny 
 Drogerie 
 Oděvy 
 Nepotravinové zboží (hračky, elektro, domácí potřeby,…) 
 
5) Jaký způsob platby upřednostňujete? 
 Hotovost 
 Platební karta 























9) Vnímáte reklamu jako důležitý faktor při rozhodování k nákupu? 
 Ano 
 Spíše ano 
 Spíše ne 
 Ne  
 
10) Necháváte si do schránky vhazovat reklamní letáky 
 Ano a pravidelně je pročítám 
 Ano, ale jen je zběžně prolistuji 
 Ano, ale hned je vyhodím 
 Ne 
 
11) Nakupujete zboží, které je v letácích? 





12) Kupujete si výrobky, které zde bývají v nabídce ochutnávky zboží? 
 Ano, vždy 
 Ano, ale pouze pokud mě některý výrobek zaujme 
 Ne 
 
13) Ovlivňuje Vás při nákupu nabídka věrnostního programu? 
 Ano, vždy sbírám body a nakupuji výrobky z věrnostního programu 











15) Váš věk: 
 Do 20 
 21 – 40 
 41 – 60 
 61 a více 
 





 Mateřská dovolená 
 Jiné …………………………….. 
 
17) Do jaké kategorie byste se zařadily? 
 Bydlím sám/sama 
 Bydlím s rodiči 
 Bydlím s partnerkou/partnerem nebo manželkou/manželem bez dětí 
 Bydlím s partnerkou/partnerem nebo manželkou/manželem s dětmi 
 Jiné (s kamarády apod.)…………………………….. 
 
18) Vaše nejvyšší dosažené vzdělání: 
 Základní 
 Vyučená/ý 
 Středoškolské s maturitou 
 Vysokoškolské 
 
19) Odkud jste: 
 Místní 
 Z okolních vesnic či měst 











Otázka číslo 1: Kde nakupujete nejčastěji? 
 
 
Tabulka 9. Kde nakupujete nejčastěji (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Tesco 79 39,5 
Lidl 87 44 
Penny 10 5 
Albert 24 12 











Otázka číslo 2: Jak často nakupujete v Tescu 
 
Tabulka 10. Jak často nakupujete v Tescu (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Každý den 33 16 
Několikrát do týdne 96 48 
Několikrát do měsíce 67 34 
Výjimečně 4 2 














Otázka číslo 3: Co Vás ovlivňuje k výběru Tesca pro svůj nákup? (možno více odpovědí) 
Tabulka 11. Co Vás ovlivňuje k výběru Tesca (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Cena 58 29 
Akční zboží 143 71 
Výběr zboží 115 58 
Kvalita zboží 5 2 
Dostupnost zboží 23 12 
Poměr cena/kvalita zboží 83 41 
Reklama 38 19 
Recenze 52 26 
Pozitivní zkušenost 108 54 
Dostupnost výrobků od 
českých dodavatelů 
132 66 
Otevírací doba 182 91 
Vstřícný personál 64 32 




Graf 3. Co Vás ovlivňuje k výběru Tesca (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
VIII 
 
Otázka číslo 4: Pro jaké zboží chodíte nejčastěji? 
 
Tabulka 12. Pro jaké zboží chodíte nejčastěji (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Čerstvé potraviny 98 49 
Trvanlivé potraviny 49 24 
Drogerie 21 10,5 
Oděvy 3 2 
Nepotravinové zboží 29 15 









Otázka číslo 5: Jaký způsob platby upřednostňujete? 
 
Tabulka 13. Jaký způsob platby upřednostňujete (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Hotovost 62 31 
Platební karta 134 67 
Platební poukázky 4 2 










Otázka číslo 6: Přivítali byste možnost internetového on-line nakupování? 
 
Tabulka 14. Přivítali byste možnost internetového online nakupování (Zdroj: (vlastní marketingový 
výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Ano 161 80,5 
Ne 39 20 















Otázka číslo 7: Využili byste nabídky „rozvoz nadměrného zboží“? 
 
Tabulka 15. Využili byste nabídky „rozvoz nadměrného zboží“ (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Ano 193 96 
Ne 7 4 










Otázka číslo 8: Jaký druh reklamy Vás nejvíce oslovuje? (možno více odpovědí) 
 
Tabulka 16. Jaký druh reklamy Vás nejvíce oslovuje (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Internet 98 49 
Televize 122 61 
Časopis 7 3 
Letáky 143 72 
Bilboardy 11 5 
Plakáty 3 2 
Doporučení 21 10 










Otázka číslo 9: Vnímáte reklamu jako důležitý faktor při rozhodování k nákupu? 
 
Tabulka 17. Vnímáte reklamu jako důležitý faktor při rozhodování (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Ano 64 32 
Spíše ano 92 46 
Spíše ne 26 13 
Ne 18 9 










Otázka číslo 10: Necháváte si do schránky vhazovat reklamní letáky? 
 
Tabulka 18. Necháváte si do schránky vhazovat reklamní letáky (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Ano a pravidelně je pročítám 76 38 
Ano, ale jen je zběžně 
prolistuji 
58 29 
Ano, ale hned je vyhodím 34 17 
Ne 32 16 











Otázka číslo 11: Nakupujete zboží, které je v letácích? 
 
Tabulka 19. Nakupujete zboží, které je v letácích (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Velmi často 121 60 
Občas 60 30 
Zřídka 17 9 
Nikdy  2 1 









Otázka číslo 12: Kupujete si výrobky, které bývají v nabídce ochutnávky zboží? 
 
Tabulka 20. Kupujete výrobky, které bývají v nabídce ochutnávky zboží (Zdroj: (vlastní marketingový 
výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Ano, vždy 4 2 
Ano, ale pouze pokud mě 
některý výrobek zaujme 
149 74 
Ne 47 24 














Otázka číslo 13: Ovlivňuje Vás při nákupu nabídka věrnostního programu? 
 
Tabulka 21. Ovlivňuje Vás při nákupu nabídka věrnostního programu (Zdroj: (vlastní marketingový 
výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Ano, vždy sbírám body a 
nakupuji výrobky 
z věrnostního programu 
31 15 
Ano, ale jen když mě něco 
zaujme 
121 61 
Ne 48 24 









Otázka číslo 14: Jste: 
 
Tabulka 22. Jste (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Žena 119 59 
Muž 81 41 











Otázka číslo 15: Váš věk: 
 
Tabulka 23. Váš věk (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Do 20 9 4 
21 – 40 91 46 
41 – 60 62 31 
61 a více 38 19 










Otázka číslo 16: Do jaké kategorie byste se zařadili? 
 
Tabulka 24. Do jaké kategorie byste se zařadili? (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Student 15 7 
Zaměstnanec 111 55 
Nezaměstnaný 16 8 
Důchodce 34 17 
Mateřská dovolená 21 11 
Jiné (OSVČ) 3 2 













Otázka číslo 17: Do jaké kategorie byste se zařadili? 
 
Tabulka 25. Do jaké kategorie byste se zařadili (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Bydlím sám/sama 43 21 
Bydlím s rodiči 18 9 
Bydlím 









Jiné – s kamarády 9 5 










Otázka číslo 18: Vaše nejvyšší dosažené vzdělání: 
 
Tabulka 26. Vaše nejvyšší dosažené vzdělání (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Základní 5 2 
Vyučená/ý 47 24 
Středoškolské s maturitou 110 55 
Vysokoškolské 38 19 









Otázka číslo 19: Odkud jste: 
 
Tabulka 27. Odkud jste (Zdroj: (vlastní marketingový výzkum)) 
Varianty odpovědí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Místní 113 56 
Z okolních vesnic či měst 83 42 
Náhodný projíždějící 4 2 























2) Váš věk: 
 Do 20 
 21 – 40 
 41 – 60 
 61 a více 
 
3) Jak často nakupujete v Tescu? 
 Každý den 
 Několikrát do týdne 
 Několikrát do měsíce 
 Výjimečně 
 
4) Vnímáte reklamu jako důležitý faktor při výběru k nákupu? 
 Ano 
 Spíše ano 
 Spíše ne 
 Ne 
 
5) Jste spokojen s propagací společnosti? 
 Velmi spokojen 
 Spíše spokojen 
 Spíše nespokojen 
 
6) Jak jste spokojen s kvalitou nabízených výrobků a služeb? 




7) Jste spokojen s nabídkou vystavovaného zboží? 
XXV 
 




8) Co Vás ovlivňuje k výběru Tesca pro svůj nákup? (možno více odpovědí) 
 Cena 
 Akční zboží 
 Výběr zboží 
 Kvalita zboží 
 Dostupnost zboží 
 Poměr cena/kvalita zboží 
 Reklama 
 Recenze 
 Pozitivní zkušenost 
 Dostupnost výrobků od českých dodavatelů 
 Otevírací doba 
 Vstřícný personál 
 Jiné ………………………………………… 
 










10) Jak jste spokojen s přístupem našich zaměstnanců? 
 Velmi spokojen 
 Spokojen 
 Nespokojen 
 
